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A presente pesquisa tem como objetivo avaliar a importância da personalização na                       
decisão de compra, como também no fortalecimento da relação entre o cliente e a                           
marca, investigando a percepção do consumidor perante essa ferramenta de ​marketing​.                     
Para isso é escolhida a empresa Amazon.com, pioneira no comércio eletrônico mundial.                       
Inicialmente é feita uma análise do contexto do surgimento da ​Internet e de suas                           
repercussões no mercado atualmente. Posteriormente, o comércio eletrônico é analisado,                   
bem como a evolução dos conceitos de​marketing e o uso da personalização nos​site​s de                               
comércio eletrônico, em especial na Amazon.com. Para isso, a história da criação do                         
site e a sua filosofia e proposta são expostas para melhor compreensão do tema. Como                             
instrumento de pesquisa são feitas entrevistas com consumidores da marca. Este estudo                       
envolve ainda uma revisão de literatura de assuntos correlatos como publicidade,                     
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The objective of this study is to evaluate the importance of personalization on the                           
buying decision, as well on the strengthening of the relation between the customer and                           
the brand, investigating the consumer’s perception before this ​marketing instrument.                   
For that objective, is chosen the company Amazon.com, the first e­commerce company.                       
First, is made an analysis of the context where ​Internet is created and of its                             
repercussions on the market nowadays. Next, e­commerce is studied, as well as the                         
evolution of the ​marketing concepts and the use of personalization in the virtual                         
commerce, especially on Amazon.com. In order to do that, the history of Amazon.com                         
´s creation and its philosophy are told to improve the understanding of the theme. As a                               
research instrument, interviews are made with brand’s consumers. This study also                     
presents a literature review of correlated subjects such as publicity, consumption and                       
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A ​Internet promove o advento de grandes quantidades de informações e                     
produtos. Através dela, a sociedade atual tem acesso ilimitado a diversos tipos de                         
conteúdos nunca antes imaginados, tornando infinitas as possibilidades de escolha de                     
cada indivíduo. Dessa forma, além dessa nova tecnologia ajudar a democratizar a                       
distribuição do conteúdo, ela por sua vez também influencia sua produção. Como diz o                           
filme RAFINHA 2.0 (2008), “nesse mundo da informação, nunca foi tão fácil acessar,                         
produzir e publicar”.  
Essa facilidade de divulgar idéias por exemplo, dá origem a uma geração de                         
escritores amadores que percebem na ​Internet uma oportunidade de compartilhar                   
informações, pensamentos e experiências. Muitos ​blogs que inicialmente não possuem                   
pretensões profissionais, acabam ganhando público e se tornando objetos valiosos                   
comercialmente, transformando toda lógica de produção e consumo. O que antes era                       
divulgado para alcançar o sucesso, pode agora ser bem sucedido sem nunca ter recebido                           
nenhum tipo de investimento profissional. Com isso, novas regras sociais e econômicas                       
são estabelecidas, mudando a maneira como as pessoas trabalham, se relacionam e                       
fazem negócios. 
A ​Internet​, tecnologia nova, permitindo comunicação interativa e               
distribuição de informações a um custo irrisório e a uma velocidade                     
sem precedentes, parecia pura mágica: surgiram novos negócios, as                 
velhas leis econômicas estavam superadas e um mar de novas                   
oportunidades estava aberto (CATALANI, 2007, p. 19). 
 
O mundo transborda com informações, deixando os consumidores não só mais                     
conscientes, como também exigentes. Com essa facilidade de comunicação e troca de                       
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experiências, pontos negativos e positivos são divulgados em uma velocidade                   
surpreendente, influenciando diretamente na imagem e valor de uma empresa. 
Os consumidores fruto dessa nova era digital por sua vez adota a fragmentação                         
como principal característica. Conteúdos antes considerados não comerciais e pouco                   
divulgados, agora encontram públicos em busca de material específico e diferenciado.                     
Embora pequenos de tamanho, seu poder econômico e social quando unidos é muito                         
significativo, formando poderosas massas consumistas com grande poder de opinião e                     
influenciação. 
Percebe­se com isso que o mercado está cada vez mais sensível a comunicação                         
de massa. Direcionar a mesma mensagem para todos os consumidores não gera mais os                           
retornos esperados, já que com a alta taxa de segmentação do mercado alcançar o                           
público por completo é uma tarefa cada vez mais difícil e com custos bem elevados. 
É no mundo tomado por informação e participação que surge o comércio                       
eletrônico. Com a acirrada competição não só entre as lojas virtuais, como também                         
entre as lojas tradicionais, ele busca usar as características e facilidades da rede para                           
diferenciar seu serviço e garantir sua vantagem competitiva. Com a ​Web 2.0, a                         
interatividade amplia a capacidade de interação dos indivíduos e facilita a coleta e o                           
armazenamento de informações sobre cada perfil individualmente. Aproveitando essa                 
utilidade, o comércio eletrônico encontra no marketing One­to­One e na personalização                     
de seus serviços, uma oportunidade de combinar a necessidade de enviar mensagens                       
segmentadas e oferecer valor e benefícios aos seus consumidores. 
Sendo assim, o ​objeto de estudo desse trabalho é o uso da personalização no                           
comércio eletrônico, em especial a Amazom.com. Sua ​justificativa consiste no fato de                       
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que com a globalização e com o surgimento de novas tecnologias, houve uma drástica                           
redução de custos, promovendo uma competição cada vez mais acirrada entre as                       
empresas, fazendo com que essas procurem tratar seus clientes de maneira diferenciada                       
para conseguir uma valorização da sua marca no mercado atual. 
As empresas buscam nos serviços diferenciadores e no ​marketing ​One­to­One                   
conseguir as características necessárias para aumentar o valor de suas marcas,                     
conseguindo uma maior vantagem competitiva entre seus concorrentes. Nesse contexto,                   
aparecem ferramentas de ​marketing como a personalização, destinadas a fortalecer o                     
relacionamento de um cliente com a marca, ao promover uma relação mais pessoal e                           
interativa com o cliente.  
O melhor caso para exemplificar esse uso dentro do objeto de estudo escolhido é                           
a Amazon.com. Ela, além de pioneira no comércio eletrônico, sempre quis oferecer                       
valor ao cliente e aproveitou os recursos tecnológicos para utilizar a personalização em                         
seus serviços superando as expectativas, desejos e necessidades de seus consumidores.   
Dessa forma, o objetivo principal ​do projeto é avaliar o impacto do uso da                           
personalização na decisão de compra do consumidor e no fortalecimento de seu                       
relacionamento com a marca, investigando a aceitação desse instrumento por parte dos                       
indivíduos. Para alcançar esse objetivo geral, alguns ​objetivos secundários ​são                   
traçados: 
● Contextualizar o surgimento da ​Internet e das principais características da ​Web                     




● Estudar o sucesso do comércio eletrônico e entender por que essa prática é ideal                           
para utilização do marketing​One­to­One e das estratégias de personalização dos                     
serviços. 
● Analisar o desenvolvimento dos conceitos de ​marketing e as mudanças de                     
mercado, para compreender o contexto que surge a personalização. 
● Averiguar estratégias usadas pela marca Amazon.com para interação e                 
personalização dos seus serviços. 
A ​metodologia consiste em realizar uma revisão de literatura de assuntos                     
relacionados, adotando o referencial teórico de autores como Manuel Castells, Philip                     
Kotler, Don Peppers, Martha Rogers, Alex Primo, entre outros, além de uma pesquisa                         
de campo qualitativa para descobrir a visão do usuário sobre a ferramenta e se sua                             
utilização garante a valorização do relacionamento entre empresa e consumidor. Para                     
isso é apresentado um questionário composto por perguntas abertas e fechadas,                     
direcionado aos consumidores da Amazon.com. Por se tratar de uma empresa global, a                         
língua escolhida na elaboração do questionário é o inglês.  
Em um primeiro momento, o presente trabalho utiliza a história do surgimento                       
da ​Internet para servir como base na contextualização do comércio eletrônico mais                       
adiante. São abordadas questões referentes à ​Web 2.0, a interatividade, as comunidades                       
virtuais e como esses conceitos transformam as relações sociais na sociedade atual,                       
além de influenciar a escolha das estratégias de marketing utilizadas pela Amazon.com.  
O momento seguinte é dedicado ao surgimento e crescimento do comércio                     
eletrônico, buscando entender como esse modelo de negócio funciona e como ele pode                         
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ser aplicado. É feito um panorama geral das diversas formas de comércio​on­line,​assim                           
como uma análise de seus benefícios e obstáculos.  
Posteriormente, é feito um estudo dos conceitos e da evolução do​marketing para                         
melhor compreensão das transformações promovidas pelo comércio eletrônico e como a                     
utilização de um serviço personalizado é facilitado com o surgimento da ​Internet​. 
Após isso, a personalização é finalmente discutida, tendo suas diferentes formas                     
de ação analisadas, assim como os principais serviços personalizados utilizados pela                     
Amazon.com. 
A história da Amazon.com também é contada a partir de sua concepção por seu                           
fundador Jeff Bezos. Essa contextualização é fundamental para o entendimento da                     
proposta e filosofia do ​site e na sua escolha por fazer do uso da personalização                             
referência mundial no atendimento ao cliente.  
Por fim, são apresentados os resultados da pesquisa de campo e é traçado um                           
panorama do que se discute ao longo do projeto, relacionando as conclusões da pesquisa                           







A partir dos anos 70, com a descoberta dos ​chips​, unidades minúscula capazes                         
de conter milhares de informações de processamento, o desenvolvimento dos                   
microcomputadores é iniciado e com ele milhões de pessoas passam a ter acesso a                           
recursos de microprocessamento em casa, nos escritórios e nas escolas. Entretanto, a                       
semente do que hoje é a rede mundial de computadores só é lançada em 1969 (FUOCO,                               
2003, p.12). 
De acordo com a WIKIPÉDIA (2008), a maior enciclopédia livre e virtual do                         
mundo, “a ​Internet é um conglomerado de redes em escala mundial de milhões de                           
computadores ligados pelo Protocolo de ​Internet , que permite acesso a informações e                         1
todo tipo de transferências de dados”. A ​Internet ​pode então ser definida como um                           
instrumento de comunicação, que busca interligar computadores e redes de                   
computadores, fazendo com que a informação tran​site através desses meios, uma vez                       
que obedecem a padrões técnicos estabelecidos, conhecidos como Protocolo de ​Internet​.  
São utilizados diversos tipos de conexão física para estabelecer o elo entre os                         
terminais e as redes como, por exemplo, cabos de cobre, fibra ótica, microonda, entre                           
outros. Através dessas conexões, os dados de um computador são separados,                     
transmitidos e remontados em um outro terminal que também possui a capacidade de                         
reproduzi­la (WIKIPÉDIA, 2008). 
Para entender como a ​Internet veio a ser um dos principais meios de                         




desenvolvida. A ​Internet é criada durante a Guerra Fria, em um projeto ligado a uma                             
agência do governo americano. Os Estados Unidos buscam um meio que facilite a                         
comunicação e a troca de informações entre os computadores militares. Surge assim a                         
ARPANET , o embrião da ​Internet​. Esse projeto é iniciado pelo Departamento de                         2
Defesa dos Estados Unidos que realiza então a interconexão de computadores, através                       
de um sistema conhecido como “chaveamento de pacotes”. Esse sistema garante que                       
mesmo se uma das conexões da rede sofra um ataque inimigo a informação não é                             
perdida, pois o tráfego nela pode ser automaticamente encaminhado para outras                     
conexões.  
Devido ao sucesso do sistema criado pela ARPANET, diversas áreas                   
demonstram interesse em sua utilização. Com isso, é permitida a criação de uma                         
estrutura de rede descentralizada das localidades militares. Utilizando uma avançada                   
base física de telecomunicações, a ​Internet permite que um número cada vez maior de                           
usuários, de diferentes áreas e territórios, troquem informações. 
Foi somente com a contribuição do cientista Tim Berners­Lee e do CERN,                       
Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire ​­ Centro Europeu de Pesquisas                     
Nucleares, que em 1989, a ​Internet fica conhecida como a ​World Wide Web​, estrutura                           
baseada em hipertextos usada atualmente. Essa rede, que inicialmente busca interligar                     
pesquisas científicas e posteriormente acadêmicas, ganha divulgação pública a partir de                     
1990. Desde então, trafegam pela rede notícias, curiosidades, ​site​s pessoais, fotos,                     
imagens e uma infinidade de outros conteúdos, produzidos por qualquer indivíduo em                       








Partindo do início de seu uso público em 1995, seu crescimento tem sido                         
extraordinário. Com apenas 16 milhões de usuários em 1996, a nova tecnologia inicia o                           
século XXI com mais de 360 milhões de usuários no mundo. De acordo com                           









No gráfico abaixo, pode ser melhor observada essa evolução da ​Internet​. Ela                       
teve um crescimento mundial de 6831% em relação a 1996 e uma média de crescimento                             
de 265,6%. Observa­se ainda que esse crescimento é maior em países                     
subdesenvolvidos, pois além do barateamento da tecnologia favorecer a sua                   
popularização, eles ainda têm um grande mercado consumidor não explorado. Muitos                     







Essa situação é melhor exemplificada ao analisar a pouca penetração que a                       
Internet possui nessas regiões. A penetração é calculada dividindo o número de usuários                         
de ​Internet no país com o número total de sua população. A Ásia, que embora concentre                               
28 
 
um grande número de usuários, quando tem esse resultado comparado à quantidade de                         
seus habitantes, percebe­se que a penetração da ​Internet ainda é muito baixa. Para uma                           






Sendo assim, pode se afirmar que o acesso à​Internet acontece de modo desigual                           
no mundo. Pode se perceber no gráfico abaixo que mais de 60% dos usuários da rede                               




CASTELLS (2002, p. 434) comenta essa má distribuição dizendo que “essa                     
desigualdade espacial no acesso à​Internet é um dos paradoxos mais impressionantes da                         









Segundo dados do WORLD ​INTERNET PROJECT (2004) , essa desigualdade                   3
nas taxas de penetração e no acesso à ​Internet também são fortemente associadas à                           








grau de instrução e renda familiar, maior a possibilidade de acesso. Ainda existe                         
também uma maior presença de usuários masculinos e mais jovens.  
Essa situação também é notadamente percebida no contexto brasileiro. A                   
Internet chega ao Brasil somente em 1991, com a Rede Nacional de Pesquisa. Em 1994,                             
o serviço começa a ser explorado pela Embratel, mas somente um ano depois acontece a                             
abertura ao setor privado para comercialização da ​Internet​ (BOGO, 2000).  
O Brasil ocupa o 6° país em números de usuários, com 39 milhões de pessoas                             
acessando a rede, perdendo somente para os EUA, a China, o Japão, a Alemanha e a                               
Índia, sendo o português a 7° língua mais falada no ambiente digital. Entretanto, com                           
uma população estimada de 187 milhões de pessoas, sua taxa de penetração é de                           
somente 20%, significando que somente esse percentual da população brasileira possui                     
acesso a ​Internet​. Como parâmetro de comparação, o país com maior de penetração da                           
Internet é a Noruega, onde 88% de sua população têm acesso à rede (MINIWATTS                           
MARKETING GROUP, 2008).  
Segundo o suplemento “Acesso à ​Internet e posse de telefone móvel” da última                         
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios (PNAD), divulgada pelo IBGE (2007), o                       
Brasil também segue a tendência de ter no acesso à ​Internet reflexos de suas                           
características de renda, instrução, idade e gênero. Os jovens têm maior acesso a                         
Internet​, concentrando um número maior de usuários. O acesso entre pessoas com idade                         
entre 15 e 17 anos é de 33,9%, enquanto nos indivíduos com mais de 50 anos somente                                 
7,3% acessam a ​Internet​. A renda é mais alta para os indivíduos que possuem acesso,                             
sendo em média R$1.000, 00 para os usuários, contra R$ 333,00 para quem não acessa.                             
O nível de instrução acompanha os resultados mencionados anteriormente, sendo                   
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praticamente o dobro do tempo de escolaridade para os que acessam a rede (média de                             
10,7 anos contra 5,6 anos para os não­usuários). Os homens também possuem um maior                           
acesso quando comparado às mulheres, com 10% a mais de usuários masculinos. 
SQUIRRA (2005, p. 82) embora afirme a condição de que estamos em um                         
“mundo da comunicação abundante e disponível na “ponta dos dedos””, reconhece que                       
essa disponibilidade de acesso à ​Internet não está acontecendo de forma igualitária.                       
Esse é um problema enfrentado especialmente pelos países subdesenvolvidos que com a                       
má distribuição de renda não conseguem incluir toda sua população no novo fenômeno                         
da sociedade de informação e expansão das redes digitais. Atualmente são                     
desenvolvidos no Brasil diversos tipos de políticas de inclusão digital, como a criação                         
de pontos de acesso à ​Internet em comunidades carentes e a capacitação de usuários de                             
ferramentas digitais. A democratização do acesso às tecnologias da informação                   
pretende inserir todos os indivíduos nesse novo contexto social.   
 
Assim, como imaginar que volume expressivo de almas terá acesso,                   
e mais complicado, conseguirá extrair algum benefício dos               
instrumentos tecnológicos avançados? E não se trata de somente ter                   
os instrumentos em mãos. É fundamental lembrar que o domínio                   
desses recursos requer uma diferenciada forma de cultura e                 
apropriação instrumental. Trata­se de imersão num universo amplo               
onde, inclusive, conhecimentos de uma língua estrangeira             
inevitavelmente, o inglês) são necessários e onde a familiaridade                 
com o instrumento básico ­ o computador ­ se configura como                     
questão primária. Portanto, trata­se de cenário no qual só seres                   




Para a inclusão digital ser bem sucedida, é importante priorizar além do acesso                         
livre ao material necessário, o investimento na educação e capacitação do indivíduo. Em                         
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Para PRIMO (2007) a ​Internet possui dois momentos temporais distintos. A                     
primeira geração da ​Web trabalha os ​site​s isoladamente, focando na estrutura da                       
publicação. Já a segunda geração foca na participação, integrando funções e conteúdos.                       
As páginas antes estáticas e atomizadas são substituídas por blogs que permitem                       
comentários e opiniões. Enciclopédias ​on­line​, que antes são utilizadas somente para                     
consultas, são agora escritas coletivamente, como é o caso da Wikipédia. Essa nova fase                           
da ​Web busca a participação de seus usuários, integrando­os aos meio virtual e                         
contribuindo para a ampliação de seu conteúdo. 
Essa interatividade é a característica principal da chamada​Web 2.0,​que pode ser                         
definida como:  
 
A ​Web 2.0 é a segunda geração de serviços​on­line e caracteriza­se                       
por potencializar as formas de publicação, compartilhamento e               




A​Internet​, ao contrário dos outros meios de comuicação, é dinâmica, permitindo                       
a interação e participação de diversos indivíduos em um mesmo assunto. Seus                       
documentos possuem a forma de hipertexto que garantem a mobilidade dos usuários no                         
seu conteúdo. A navegação por sua vez não possui linearidade para a leitura, garantindo                           
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ao usuário liberdade para acessar o conteúdo que mais lhe interessar (MARTINS, 2002,                         
p. 23).  
PRIMO (2000) parte da interação humana para compreender a virtual e propõe                       
dois conceitos diferentes para entender melhor essa interação mediada por instrumentos                     
informáticos: a interação reativa e a interação mútua. A primeira é caracterizada “por                         
uma forte roteirização e programação fechada, que prende a relação em estreitos                       
corredores”, ou seja é um estímulo­resposta, num sistema fechado, onde as respostas                       
são pré­determinadas, sendo assim uma interação limitada.  
Já a mútua é caracterizada principalmente pela forma de negociação, com                     
dinamismo e agentes interdependentes, onde cada um influencia o comportamento do                     
outro, transformando a relação em cada troca. A interação mútua se dá de forma                           
negociada, que acontece entre agentes, de forma aberta, através de um processo de                         
negociação, com ações interdependentes que geram interpretações, possuem fluxo                 
dinâmico e cuja relação se dá através da construção negociada. A interação é percebida                           
como uma característica do meio, mas não necessariamente uma garantia desse meio, já                         
que depende do uso que o canal comunicativo será feito dela. Só é permitido interagir se                               
o meio fornecer características necessárias, ou seja, oferecer uma via de duas mãos para                           
possibilitar verdadeiramente as trocas comunicativas. A interação mútua é a única capaz                       




Ela significa um avanço da comunicação distribuída através de                 




softwares, homens de informática e começa a poder se comunicar                   
de maneira mais rápida, fácil e integrada sem precisar                 
necessariamente entender nada de informática. Nesse sentido, a               
Web 2.0 é um avanço muito significativo. Com a ​Web 2.0, nós                       
temos a formação das redes sociais, da protosfera de uma                   




A interatividade e a possibilidade de participação trazida pela ​Web 2.0                     
transformam não só o mercado consumidor, como também alteram a maneira como os                         
indivíduos se comunicam, trocam experiências e se relacionam. A​Internet deixa de ser                         











Para SANTANA (2006), a construção do homem enquanto ser social acontece a                       
partir da comunicação e do relacionamento com seus semelhantes em comunidades,                     
redes e sociedades formadas por eles. Desde o princípio da humanidade, os homens                         
sempre formam grupos nos quais estabelecem regras, criam tecnologias, vínculos                   
afetivos, instrumentos econômicos e as mais diversas formas de produção de                     
conhecimento, aprendizagem e comunicação. Cada mudança ou transformação afeta                 
diretamente sua forma de comunicação e reconhecimento como sujeito social. Um bom                       
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exemplo é pensar na revolução social trazida pelo advento da escrita e como ela                           
modifica a forma de transmissão de conhecimento e informação. As novas tecnologias                       
de informação e comunicação trazem também novas formas de organização,                   
comunicação e interação humana, redefinindo suas formas de ser, pensar e de produzir.                         
As novas interfaces digitais têm modificado a maneira como os indivíduos se                       
comunicam e se relacionam e principalmente como aprendem, ou seja o potencial                       
trazido pela tecnologia é facilmente percebido nas alterações da construção e                     
fortalecimento das relações sociais . 
 
A presença dos elementos tecnológicos na sociedade vem               
transformando o modo dos indivíduos se comunicarem, se               
relacionarem e construírem conhecimentos. Somos hoje           




Definida por PÓVOA (2000) como um dos maiores fenômenos do século XX, a                         
Internet logo no início da sua popularização, durante a década de 1990, altera                         
claramente a forma como as pessoas se relacionam, buscam informações e fazem                       
negócios. “A ​Internet​, em suas diversas encarnações e manifestações evolutivas, já é o                         
meio de comunicação interativo universal via computador da Era da Informação”,                     
completa CASTELLS (2002, p. 433). Essa possibilidade de compartilhamento de                   
interesses e de contato virtual promove diversas mudanças no comportamento social.                     
Essa transformação do inter­relacionamento pessoal pode ser claramente percebida com                   
o surgimento das comunidades virtuais interativa. 
 
A idéia de comunidade virtual como um grupo de pessoas que                     
estabelecem entre si relações sociais, que permanecem um tempo                 
suficiente para que elas possam constituir um corpo organizado,                 
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As comunidades virtuais são formadas por conjuntos de indivíduos com                   
interesses e gostos específicos em comum, que tem sua comunicação facilitada por                       
elementos tecnológicos. Três elementos podem ser citados como fundamentais para a                     
formação das comunidades virtuais: o tempo, o sentimento e a participação dos                       
indivíduos. Para que as relações pessoais sejam aprofundadas, a permanência é                     
fundamental. Se o indivíduo sempre precisar reiniciar os relacionamentos no ​virtual                     
settlement​, as relações não são aprofundadas e o senso de pertencimento é impossível,                         
assim como a criação de uma comunidade virtual (RECUERO, 2002). Um bom                       
exemplo é o uso dos ​chats​, em que a maioria dos indivíduos, apesar da interação mútua                               
oferecida, não mantinha contato ao longo do tempo. Isso impossibilitava o                     
aprofundamento das relações na maioria dos casos, não formando comunidades virtuais.  
Algumas ferramentas precisam ser oferecidas para garantir a permanência dessas                   
relações como uma página pessoal com informações do usuário. O pertencimento                     
também é um forte elemento dessas comunidades uma vez que é fundamental que os                           
indivíduos pertencentes a uma mesma comunidade sintam que possuem algo em comum                       
e se identifiquem com o grupo em questão.  
Um dos maiores questionamentos sobre as comunidades virtuais gira em torno                     
das possibilidades de aproximação dos individuos ou a promoção de um maior                       






em certas condições, o uso da​Internet pode “aumentar as chances de solidão, sensações                           
de alienação ou mesmo depressão” (CASTELLS 2002, p. 443). Além disso, também é                         
associada à diminuição da comunicação entre os membros da família e a um declínio no                             
tamanho do círculo social do indivíduo.  
Um dos pioneiros no debate das questões sociais da ​Internet​, RHEINGOLD                     
(1996) não a enxerga dessa forma e a defende como uma nova forma de comunidade,                             
que reúne as pessoas ​on­line​ ao redor de valores e interesses em comum.  
RHEINGOLD (1996) defende que as comunidades virtuais podem se tranformar                   
em físicas, desenvolvendo um grau de sociabilidade real entre os indivíduos                     
pertencentes. William Mitchell ​apud ​CASTELLS (2002, p. 443) apóia a sua                     
argumentação, afirmando “que estão emergindo​on­line novas formas de sociabilidade e                     
novas formas de vida urbana, adaptadas ao nosso novo meio ambiente tecnológico” e                         
que mesmo a criação de identidades virtuais poderia contribuir para uma sensação de                         
coletivo, trazendo alívio a pessoas tímidas que sofrem com a comunicação direta. Barry                         
Wellman ​apud CASTELLS (2002, p. 443) completa dizendo que as comunidades                     
virtuais e reais “são formas diferentes de comunidades, com leis e dinâmicas                       
especificas, que interagem com outras formas de comunidade”. Ele continua sua                     
argumentação afirmando: 
 
A rede é a rede. Transcendem a distancia, a baixo custo, costumam                       
ter natureza assincrônica, combinam a rápida disseminação da               
comunicação em massa com a penetração da comunicação pessoal,                 
e permitem afiliações múltiplas em comunidades parciais.             
Ademais, não existem no isolamento de outras formas de                 
sociabilidade. Reforçam a tendência de “privatização da             
sociabilidade” – isto é, a reconstrução das redes sociais ao redor do                       
individuo, o desenvolvimento de comunidades pessoais, tanto             
fisicamente quanto ​on­line​. Os vínculos cibernéticos oferecem a               
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oportunidade de vínculos sociais para pessoas que, caso contrário,                 
viveriam vidas sociais mais limitadas, pois seus vínculos estão cada                   





Os usuários ingressam em comunidades virtuais, diversificadas e especializadas,                 
com interesses e valores semelhantes aos seus, desenvolvendo relacionamentos, mesmo                   
que superficiais, com os outros integrantes do grupo. Com o passar do tempo, essas                           
redes acabam oferecendo apoio pessoal, tanto material quanto afetivo aos seus                     
participantes. “A interação via ​Internet é tanto especializada/funcional quanto                 
ampla/solidária, conforme a interação nas redes amplia seu âmbito de comunicação com                       
o passar do tempo” (CASTELLS, 2002, p. 444). 
Isso reforça a idéia de que a criação de comunidades virtuais, mesmo que                         
desenvolvendo laços fracos no processo de socialização, não promove o isolamento                     
social. 
 
Laços fracos da rede facilitam a ligação de pessoas com diversas                     
características sociais, expandindo a sociabilidade para além dos               
limites socialmente definidos do auto­reconhecimento. A ​Internet             
pode contribuir para a expansão dos vínculos sociais numa                 
sociedade que parece estar passando por uma rápida               
individualização e ruptura cívica. Existe indícios de solidariedade               




Sendo assim, as comunidades virtuais não são reais, ao ponto que não seguem os                           
modelos de comunicação e interação face a face, porém não podem ser consideradas                         
irreais, pois funcionam em outro plano da realidade. São baseadas em laços fracos entre                           
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seus pertencentes, diversificadas e especializadas, capazes de reciprocidade e apoio por                     
intermédio da interação que a sustenta. “A rede mundial tem uma vantagem                       
indiscutível, que é encurtar distâncias e possibilitar o contato, em tempo real, com                         
qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo” (FUOCO, 2003, p. 13). 
Ao mencionar comunidades virtuais, o ​Orkut não pode deixar de ser citado.                       
Criado em janeiro de 2004 pelo engenheiro turco, funcionário da ​Google​, ​Orkut                       
Büyükkökten, o software​social​Orkut tem como objetivo formar um círculo social entre                         
seus participantes. Apresentado como uma “comunidade ​on­line que conecta pessoas                   
através de uma rede de amigos confiáveis ”, ele intensifica trocas sociais, pois                       6
possibilita o fortalecimento de relações humanas além de suas comunidades locais. As                       
comunidades virtuais muitas vezes podem ajudar também a estabelecer laços e vínculos                       
mais fortes e sólidos entre uma empresa e seus consumidores. Um bom exemplo é a                             
comunidade do ​Orkut da empresa de roupas femininas FARM. Através dela, seus                       
participantes possuem um canal direto com a empresa, tirando dúvidas, compartilhando                     
opiniões e sugestões. Esse canal também é utilizado para promoção de campanhas e                         
coleções, além de ser de grande benefício para empresa, uma vez que ao ficar exposta                             
em perfis individuais, o ​marketing​ viral é estimulado. 
Ao perceber esse grande potencial de troca de informação, conhecimento,                   
aprendizagem e influência mútuas, a Amazon.com desenvolve uma página pessoal para                     
cada um de seus usuários, na qual eles podem personalizá­la com foto e seus principais                             
interesses, além de poder convidar amigos ou outros usuários para fazer parte do seu                           




pelo ​Orkut​, ela estabelece uma rede de amigos, permitindo o acompanhamento de suas                         
atividade no ​site​, além da participação em discussões sobre produtos, serviços ou                       
assuntos de seu interesse. Justamente com esse foco e tendo em vista a popularidade                           
dessas redes e do interesse produzido, a Amazon.com busca no desenvolvimento de                       
comunidades virtuais, promover a interação entre seus usuários, fazendo com que a                       
marca não fique associada somente a uma loja virtual, mas também a um espaço para                             
troca coletiva de informações. A Amazon.com, a partir das transformações estimuladas                     
com a ​Web 2.0, percebe que seus consumidores hoje desejam mais do que somente                           
produtos, eles buscam conteúdos, serviços e possibilidades reais de participarem da                     





Ao entender a produção de aprendizagem como um processo social, que                     
acontece em interação com outros indivíduos, as relações estabelecidas no espaço                     
virtual são de grande importância, já que nessas redes os indivíduos presentes estão                         
constantemente trocando informações, idéias e interesses.  
Essa abertura para um trabalho coletivo promovida pela interação desloca o                     
consumidor e o usuário da passividade em que se encontram e oferece uma nova                           
alternativa para o processo de produção. A interação da​Web 2.0 associada à capacidade                           
de distribuir informações e produtos dessa nova tecnologia redefinou o mercado, suas                       
formas de relacionamento, de trabalho coletivo, além dos relacionamentos afetivos e da                       
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construção social de conhecimento. O efeito dessa conectividade causou, por exemplo,                     
o acesso ilimitado e sem restrições a conteúdos de todos os tipos, desde os maiores                             
sucessos (​hits​) até os nichos mais fragmentados, segmentando naturalmente o mercado                     
consumidor e oferecendo oportunidades aos conteúdos antes classificados como não                   
comerciais.  
A mídia de massa e o entretenimento cresceram nos últimos 50 anos com os                           
campeões de bilheteria de Hollywood, com os discos de ouro e com a guerra pela                             
audiência. A cultura ocidental foi definida em função das celebridades e produtos de                         
massa altamente consumidos, criados e divulgados especialmente por dois meios de                     
comunicação: o rádio e a televisão. Embora a sociedade ainda seja obcecada com os                           
hits​, sua força econômica diminuiu. Uma lista de todos os álbuns mais vendidos dos                           
últimos tempos foi feita e nela foi percebida que a maioria das músicas presente foi                             
gravada nas décadas de 70 e 80 do século XX. A receita dos sucessos de Hollywood                               
está caindo, mostrando que menos gente vai ao cinema, enquanto a população mundial                         
só tende a crescer. A popularização e o fortalecimento da televisão a cabo completa a                             
exemplificação de que o consumo de massa está mudando  (ANDERSON, 2006). 
A economia movida a ​hits é produto de uma era em que não havia espaço                             
suficiente para oferecer tudo a todos. Esse é o chamado mundo da escassez. O varejo                             
tradicional limita as escolhas, já que sua capacidade de armazenamento e exposição de                         
mercadorias é limitada. Quando se é capaz de reduzir drasticamente os custos de                         
interligar a oferta e a demanda, muda­se toda a natureza do mercado. O novo acesso aos                               
nichos revela a demanda latente do conteúdo que antes é considerado não comercial. É                           
justamente esse conteúdo interconectado, que através das ferramentas encontradas na                   
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Web 2.0, geram resultados significativos. Com a democratização das ferramentas de                     
produção (o computador), das ferramentas de distribuição (a​Internet​) e da ligação entre                         
oferta e produto (​blogs​, buscadores) os consumidores estão deixando de ser passivos                       
para passar a atuar como produtores ativos (ANDERSON, 2006).  
 
As novas tecnologias da informação não são simplesmente               
ferramentas a serem aplicadas, mas processos a serem               
desenvolvidos. Usuários e criadores podem se tornar a mesma                 
coisa. Dessa forma, os usuários podem assumir o controle da                   
tecnologia como no caso da ​Internet​. Há, por conseguinte, uma                   
relação muito próxima entre os processos sociais de criação e                   
manipulação de símbolos ( a cultura da sociedade) e a capacidade                     
de produzir e distribuir bens e serviços (forças produtivas). Pela                   
primeira vez na história, a mente humana é uma força direta de                       




As ferramentas da ​Web 2.0 são fundamentais nesse deslocamento uma vez que a                         
interação permitiu o acesso à nichos específicos e a divulgação da produção em pequena                           
escala. 
A ​Web 2.0 também traz conseqüências para a própria publicidade. FRANÇOISE                     
SABBAH ​apud ​CASTELLS (2002, p. 424) ​avalia essa nova tendência de mídia: 
 
Em resumo, a nova mídia determina uma audiência segmentada,                 
diferenciada que, embora maciça em termos de números, já não é                     
uma audiência de massa em termos de simultaneidade e                 
uniformidade da mensagem recebida. A nova mídia não é mais                   
mídia de massa no sentido tradicional do envio de um número                     
limitado de mensagens a uma audiência homogênea de massa.                 
Devido a multiplicidade de mensagens e fontes, a própria audiência                   
torna­se mais seletiva. A audiência visada tende a escolher suas                   






A fé na propaganda e nas instituições que pagam por ela está diminuindo aos                             
poucos, enquanto a crença nos indivíduos encontra­se em ascensão. As pessoas confiam                       
em outras pessoas iguais a elas, as mensagens de cima para baixo estão perdendo a                             
força, ao passo que as conversas de baixo para cima estão ganhando poder. O coletivo                             
agora controla a mensagem. Os novos formadores de preferência são os próprios                       
usuários.  
 
Estamos saindo da Era da Informação e entrando na era da                     
Recomendação. Hoje é ridiculamente fácil obter informações;             
praticamente se tropeça nelas nas ruas. A coleta de informações não                     
é mais a questão – a chave agora é tomar decisões inteligente com                         
base nas informações... As recomendações servem como atalhos no                 
emaranhado de informações, da mesma maneira como o dono de                   
minha loja de vinhos me orienta entre as prateleiras de obscuros                     





As empresas já percebem essa força e por isso cada vez mais buscam na                           
participação dos usuários uma maneira de divulgação e fortalecimento da marca. A                       
Amazon.com por exemplo ao permitir que o usuário avalie e reporte comentários                       
abusivos de outros participantes, desloca o controle do conteúdo da empresa para seu                         
próprio publico consumidor.  
Dessa forma, a partir da percepção de FISHER ​apud PRIMO (2000, p.5) que “a                           
comunicação interpessoal, o relacionamento humano e a interação humana são                   
sinônimos”, a Amazon.com utiliza­se da principal característica da​Web​2.0 ­ a interação                       
­ para valorizar a sua experiência de compra e construir sua amplitude de marca. Tendo                             
em vista essa segmentação do mercado e a tendência a fragmentação, a Amazon.com                         
está tirando o maior proveito desse novo meio de comunicação ao fornecer os                         
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mecanismos necessários para o consumidor encontrar o que está procurando e para                       
promover sua participação, seja através de opiniões, avaliações de produtos ou até                       
mesmo a união de indivíduos em grupos compartilhadores de interesses semelhantes,                     
formando as comentadas comunidades virtuais. Dessa maneira, a marca consegue                   








É natural que a ​Internet com seu alcance ilimitado, conectando pessoas de                       
qualquer lugar do mundo e a qualquer hora, chegue ao mundo empresarial. Na segunda                           
metade da década de 1990, algumas empresas pioneiras como a livraria mundial                       
Amazon.com, o leilão eBay e o ​site de buscas Yahoo! dão uma amostra da verdadeira                             
revolução na arte de fazer negócios que está por vir. Empreendedores desconhecidos,                       
desafiando tradicionais varejistas, surgem a cada dia querendo vender seus produtos.                     
Esse é o início do comércio eletrônico, mostrando que a ​Web​, além de muito útil para                               
troca de informações, também oferece muito potencial em relação às transações                     
comerciais.  
 
O impacto da Revolução da Informação está apenas começando.                 
Mas a força motriz desse impacto não é a informática, a                     
inteligência artificial, o efeito dos computadores sobre a tomada de                   
decisões ou a elaboração de políticas ou de estratégias. É algo que                       




Logo no seu início, a ​Internet é usada somente como vitrine para exposição de                           
produtos e a compra é finalizada posteriormente de maneira tradicional. Aos poucos, a                         
rede passa por grandes transformações profissionalizantes, abrindo espaço para as                   
chamadas “lojas virtuais”. Surge assim o ​e­commerce​, um sistema comercial que                     









O comércio eletrônico pode envolver tanto as operações de uma empresa com                       
seus consumidores finais ou com seus fornecedores. Essas transações são conhecidas                     
como B2C, C2B e B2B. Além dessas transações, a​Internet ainda possibilita trocas entre                           
os próprios consumidores, conhecida como C2C e entre consumidores, empresas e                     
organizações governamentais, conhecidas como C2G, B2G e G2G. .  
Enquanto o termo ​e­commerce se refere a todas as transações comerciais                     
realizadas ​on­line​, a sigla B2C foi criada a partir da expressão ​“business to cosumer”​,                           
ou negócios diretos ao consumidor e se aplica às operações comerciais de produtos para                           
o uso próprio do usuário. Modelo pioneiro de comércio na​Internet​, esse termo se refere                             
às transações comerciais entre empresa e consumidor final, como as lojas virtuais                       
voltadas para o consumidor comum (FUOCO, 2003, p. 23). Não são somente os                         
varejistas ​on­line​, como a Amazon.com, caracterizados por esse modelo, o ​on­line                     
banking, o serviço de turismo, ​site​s de leilão e até mesmo ​site​s de empréstimos e                             
financiamentos também podem ser inseridos nessa categoria (CARDOSO; DE SOUZA,                   
2003, p. 29). 
O termo B2B vem da expressão “business to business”, em que duas ou mais                           
empresas realizam operações de troca e venda e expandem o relacionamento também                       
para a forma eletrônica. CARDOSO; DE SOUZA (2003, p. 58) o definem como “troca                           




Suas principais diferenças em relação ao modelo B2C são as quantidades de                       
pedidos, que nesse caso, são menores e com um grande volume de itens, além de dados                               
muito específicos sobre volumes, prazos de entrega e formas de transporte, um                       
aprofundamento da funcionalidade usada na transação enquanto para o B2C a facilidade                       
do consumidor em usar as ferramentas é premissa básica para o negócio e a utilização                             
de ordens de pagamento com protocolos sofisticados de transações comerciais para                     
garantir maior segurança nas relações (CARDOSO; DE SOUZA, 2003). 
KOTLER (2007, p. 444) ainda divide o comércio eletrônico em outros dois                       
domínios de ​marketing​: o C2C e o C2B. O modelo C2C envolve transações entre os                             
próprios consumidores. ​Site​s como eBay, nos Estados Unidos e o Mercado Livre, no                         
Brasil têm se tornado muito populares na ​Web​.  
Em 1999, após quatro anos da sua estréia, a Amazon.com cria seu​site de leilões                             
como uma forma de provocação a líder de mercado no segmento leilões pessoais, a                           
eBay. Ao invés de limitar as transações entre indivíduos, o leilão da Amazon.com foi                           
posicionado como um serviço destinado a ajudar encontrar praticamente tudo desejado                     
pelo cliente, por meio de pessoa física ou jurídica. A comissão da Amazon.com sobre os                             
objetos vendidos variava entre 1,25 a 5%. Ao invés de se associar a ​site​s existentes, a                               
Amazon.com cria seu próprio ​site​, acreditando que com isso ela pode capitalizar sua                         
própria base de clientes. A Amazon.com também oferece garantia de reembolso em                       
compras inferiores a 250 dólares e retira de seu ​site​ mercadorias falsificadas.  
Um dado curioso do projeto é o primeiro produto leiloado na divulgação do                         
lançamento do serviço. A primeira mesa do escritório da Amazon.com, feita com uma                         
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porta, que pertence a Bezos, fundador da empresa, é leiloada e arrematada por sua                           
própria mãe (SPECTOR, 2000, p. 193). 
O modelo C2B envolve transações entre consumidores e empresas. Para                   
CARDOSO; DE SOUZA (2003, p. 82), esse modele deve assumir um papel cada vez                           
mais importante à medida que a sociedade ganhe maior entrosamento com o mercado                         
virtual. Pode ser citado como exemplo ​site​s de fotografias amadoras que vendem suas                         
fotos para grandes jornais e revistas. 
Um outro modelo também vem sendo usado com muita freqüência, o C2G. Ele é                           
referente às transações entre consumidores e instrumentos governamentais, uma vez que                     
serviços públicos e assistência de órgãos políticos são cada vez mais encontrados na                         
rede. O Imposto de Renda e o​site do DETRAN são bons exemplos dessa mudança e da                                 
automatização desses serviços.  
Além desses modelos, vale citar ainda o B2G e o G2G. O B2G trata­se de                             
transações comerciais que possuem como partes contratantes empresas e governo, como                     
compras de determinado equipamento para uso de repartições públicas. Já o G2G                       
refere­se a transações entre governos de níveis diferentes (federal, estadual ou                     
municipal) ou entre países diferentes, por meio eletrônico (prestação de serviços ou                       
transações comerciais de importação e exportação). 
Para o presente trabalho, o estudo será focado no modelo B2C, característico da                         
Amazon.com. Logo após o seu surgimento, o potencial do comércio eletrônico B2C                       
associado ao seu rápido crescimento preocupa alguns varejistas tradicionais. O medo da                       
superação e obsolescência do varejo tradicional acompanha cada transação eletrônica.                   
No entanto, assim como a televisão para o cinema, e o cinema para o teatro, o comércio                                 
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eletrônico não confirma ser uma ameaça ao comércio tradicional. Segundo o UNITED                       
STATES DEPARTMENT OF​COMMERCE (2007), o percentual das venda​on­line nos                     







O que se observa é que não existe uma divisão entre a nova economia e a velha.                                 
O que é confirmado com a chegada da Internet no comércio é que existe uma economia                               
que está em constante transformação e renovação. As inovações econômicas trazida                     
com a ​Web agregam componentes valiosos para a economia tradicional, como por                       





O volume de negócios realizados pela rede mundial cresce a cada ano. De                         
acordo com o gráfico abaixo, pode­se perceber que embora sua participação ainda seja                         














Segundo estudo divulgado pela E­CONSULTING e pela CÂMARA               
BRASILEIRA DE COMÉRCIO ELETRÔNICO, as compras pela ​Internet de CDS,                   
DVDs, livros e outros bens de consumo, somadas à aquisição de automóveis e serviços                           
ligados ao turismo, somaram R$ 4,4 bilhões no primeiro trimestre de 2007 no Brasil. O                             
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resultado significa um crescimento de 57% em relação ao mesmo período do ano                         
passado com um faturamento de R$ 2,8 bilhões. O volume de bens de consumo (CDs,                             
livros, DVDs, Eletroeletrônicos, etc.) registrou R$ 1,65 bilhões, mostrando um                   
crescimento de 90,5% em relação ao primeiro trimestre de 2006. Esse índice é obtido                           
através de uma avaliação de 65 varejistas ​on­line responsáveis por 80% da                       
movimentação do comércio eletrônico brasileiro. Outro estudo voltado para o                   
desempenho do comércio eletrônico em 2007, realizado pela organização                 
E­COMMERCE​, constatou o faturamento de R$ 6,3 milhões de reais no ano de 2007,                           
representando um crescimento de 43% em relação a 2006. O gráfico abaixo mostra                         









Para um setor que faturava algo ao redor de R$ 0,5 bi em 2001, alcançar 6,3                               
bilhões de reais de faturamento representa um crescimento extraordinário de mais de                       













O comércio eletrônico tem apresentado um crescimento muito               
acima da maioria das atividades econômicas e modalidades de                 
varejo. Acreditamos que a própria dinâmica do segmento somada à                   
ampliação do uso da certificação digital por empresas de todo o                     
país ao longo de 2007 terá um papel decisivo para acelerar ainda                       
mais a adoção dos negócios eletrônicos por empresas de todos os                     




Segundo KOTLER (2007, p. 431), o grande sucesso das empresas de comércio                       
eletrônico como a Amazon.com por exemplo tem explicação na sua forma direta de                         
fazer negócio. Esse modelo está deixando de ser utilizado somente como canal ou meio                           





As primeiras formas de utilização do​marketing direto focavam seus esforços em                       
três formas diferentes: vendas por catálogo, por mala direta e através do tele​marketing​.  
A definição de catálogo como uma publicação impressa e encadernada de no                       
mínimo oito páginas que anuncia a venda de vários produtos e oferece um mecanismo                           
de colocação direta de pedidos, hoje está totalmente desatualizada. Com o crescimento                       
da ​Internet​, o número de empresas que adicionaram em seu ​mix de ​marketing um                           
catálogo digital continua a aumentar. Apesar de possuir menor custo, mais espaço e                         
permitir alterações em tempo real, eles não são tão invasivos quanto os impressos e                           
geralmente necessitam de forte promoção. Sendo assim, atrair clientes através de um                       
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catálogo digital ainda é muito mais difícil, e por isso eles vêm sendo utilizados como                             
meio secundário, perdendo prioridade para os impressos (KOTLER, 2007). 
A mala direta permite enviar ofertas, mensagens, anúncios ou outros itens a uma                         
pessoa. É o canal de ​marketing direto mais direto e é bastante adequado para a                             
comunicação um para um, ou seja, personalizada. Ela permite a personalização e                       
possibilita a mensuração de resultados mais facilmente. Embora seja mais cara que o                         
tradicional ​marketing de massa, que pode atingir milhares de pessoas de uma só vez, as                             
pessoas atingidas possuem uma possibilidade de retorno muito maior. Hoje, a maneira                       
mais comum de uso dessa ferramenta é através do e­mail que possibilita um envio                           
muito mais rápido que os correios.  
O tele​marketing envolve a utilização do telefone para efetuar a venda. Ele pode                         
ser ativo, quando vendedores ligam para os consumidores oferecendo produtos e                     
serviços, ou receptivo, quando o uso do telefone é feito pelos consumidores que querem                           
comprar determinado produto. Esse canal de ​marketing já se encontra desgastado e não                         
é mais bem visto pelas pessoas. Uma prova disso foi que em 2003 foi criado um                               
cadastro de números de telefone nos EUA com a intenção de bloquear telefonemas                         
ativos. De acordo com o ​site FEDERAL TRADE COMMISION (2008), que busca                       
proteger os diretos do consumidor americano, mais de 157 milhões de pessoas já se                           
encontram registradas na lista que não quer receber ligações, chamada ​“Do not call                         
Registry”. 
Hoje devido ao grande avanço tecnológico e ao surgimento de novas mídias, o                         
modelo direto de venda não se restringe ao telefone e ao correio. Novas tecnologias                           
digitais estão surgindo e ampliando a maneira original de se fazer negócio. Dois                         
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exemplos ilustram essa evolução: os serviços envolvendo telefonia móvel e o                     
surgimento da TV interativa.  
O chamado ​m­commerce é uma modalidade de comércio eletrônico que utiliza                     
como plataforma o aparelho celular. Sua utilização possibilita o uso de serviços                       
financeiros, acesso a diversos conteúdos, além de transações comerciais. A                   
Amazon.com tem apresentado serviços inovadores em relação a diferentes modos de                     
comercialização. Recentemente disponibilizou para o público duas plataformas de                 
venda através do celular. O Amazon.mobi permite que o usuário navegue pelo ​site da                           
Amazon e faça suas compras através de um celular conectado à ​Internet​. Já o Amazon                             
TextBuyIt oferece ao usuário a possibilidade de comprar produtos através de mensagens                       
de texto, sem  a necessidade da conexão do aparelho à ​Web​. 
A TV interativa permite a participação dos telespectadores com a programação e                       
com as propagandas da televisão através do uso de controles remotos. Embora tenha                         
levado tempo para ser difundida no passado, o desenvolvimento da tecnologia parece ter                         
deixado essa mídia pronta para se tornar um excelente canal direto, já que oferece a                             
oportunidade de atingir audiências direcionadas de maneira interativa e envolvente.                   
(KOTLER, 2007, p. 443) Além disso, ela com certeza possui um ótimo potencial como                           
canal de vendas, já que exemplos bem sucedidos do uso comercial desse meio de                           
comunicação são bem conhecidos, como é o caso dos canais Shoptime e Polishop.   
Apesar do surgimento de oportunidades empolgantes, KOTLER (2007) ressalta                 
a importância na cautela no uso desses novos canais, já que muitos clientes ainda não                             
familiarizados podem se sentir ofendidos com a invasão de privacidade. O                     
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Com intuito de sempre criar valor para os clientes, as vantagens percebidas nessa                         
nova forma de transação comercial quando comparadas às lojas tradicionais são                     
inúmeras. Para quem compra, ele é prático, privado e fácil, oferece informações sobre                         
os produtos sem perder tempo com vendedores, além do acesso a uma grande variedade                           
de produtos, com sortimento quase ilimitado e em qualquer lugar do mundo. Ele                         
também permite o acesso a uma abundância de informações comparativas que até o                         
melhor vendedor não conseguiria fazer. Um bom exemplo disso, é a página de um                           
produto específico na Amazon.com. Além de informações técnicas e descritivas, o                     
produto ainda é oferecido com outros relacionados, além de ser recomendado ou não                         
por outros usuários. O comércio eletrônico consegue sintetizar a interatividade e                     
instantaneidade da ​Internet para potencializar uma relação comercial, oferecendo maior                   
controle aos clientes, uma vez que são eles que decidem aonde vão entrar, navegar e                             
observar.  
Para os vendedores, é uma poderosa ferramenta, pois utilizando o banco de                       
dados com informações coletadas de navegação e comportamento, podem direcionar                   
seus produtos e serviços a pequenos grupos ou consumidores individuais e promover                       
suas ofertas por meio de comunicação personalizada. Um banco de dados de clientes é                           
um conjunto organizado de dados abrangentes sobre clientes individuais, existentes ou                     
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potenciais, incluindo dados geográficos, demográficos, psicográficos e             
comportamentais. Ele permite a empresa descobrir como são seus clientes e como eles                         
se comportam. Esse tipo de direcionamento privilegia o consumo das experiências em                       
detrimento dos bens, uma vez que se preocupa em ofertar exatamente o que o cliente                             
precisa. Ao conseguir saber mais sobre as necessidades dos clientes, eles conseguem                       
customizar e adaptar produtos e serviços com base nos gostos específicos deles. Além                         
disso, o comércio eletrônico ao evitar custos como aluguel, seguro e serviços públicos,                         
pode repassar essa economia aos consumidores, oferecendo produtos mais baratos.  
Entretanto, muitos pontos ainda merecem atenção especial e acabam ameaçando                   
as verdadeiras possibilidades de crescimento desse novo canal de vendas. Mesmo                     
sabendo que é mais fácil um cartão de crédito ser roubado ou clonado em um                             
estabelecimento comercial físico do que seu número ser conseguido através de uma                       
compra ​on­line ou de sistemas de comércio eletrônico, questões como a criptografia, a                         
certificação e autenticação ainda precisam ser melhor comunicadas afim de garantir                     
maior segurança em compras ​on­line​. 
Segundo FUOCO (2003), os usuários ainda temem muito pela sua privacidade,                     
principalmente no fornecimento de dados bancários. “O cliente​on­line tem que se sentir                         
especialmente seguro, antes de fazer suas transações, tendo certeza de que seus dados                         
serão mantidos seguros o tempo todo”, completa CATALANI (2007, p. 65).  
Outra grande desvantagem, é a associação do hábito de consumo dos indivíduos                       
ao entretenimento. Na sociedade moderna, é possível perceber a intensa relação do                       
consumo com a experiência da diversão e da sociabilidade. A maioria dos espaços hoje                           
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destinados ao consumo como os shoppings centers, também oferecem oportunidades de                     
lazer, o que acaba mesclando a pretensão de compra com o convício social. 
O consumo pode ser pensado como uma modalidade de entretenimento a partir                         
do grande fenômeno do surgimento das lojas de departamento. Desde sua criação                       
durante a Revolução Industrial, as lojas de departamento viram as novas cartilhas do                         
bom gosto e do bem­estar. Ao substituir os comerciantes por funcionários e instituir o                           
preço fixo, as lojas de departamento fazem com que as relações interpessoais que                         
influenciavam a troca de mercadorias desaparecessem. Com isso, ela desvinculava­se                   
dos processos sociais da negociação, favorecendo a posição da mulher como                     
consumidora. Essa mudança na posição da mulher perante à sociedade, ajuda a                       
transformar o lugar destinado ao consumo em um ambiente seguro destinado ao                       
entretenimento (AMARAL; ROCHA, 2008). 
O grande desafio das empresas hoje é transportar o entretenimento para o meio                         
virtual para que ele deixe de ser simplesmente um canal de vendas e passe a ser buscado                                 
também sem intenções de compra por parte do cliente, que deseja vivenciar através dele                           
uma nova experiência. 
Nesse sentido, é percebida a necessidade de buscar serviços diferenciadores e                     
inovadores, como a personalização, envolvendo interações e comunidades virtuais, para                   
criar relacionamentos reais e boas experiências entre as empresas e os consumidores. A                         
Amazon.com promove essa conexão ao desenvolver serviços como o Amazon                   
Customers Vote. Esse serviço é disponibilizado uma vez por ano, geralmente no mês                         
anterior a temporada de festas natalinas. Ele pede que o usuário escolha em qual dos                             
produtos selecionados ele deseja um desconto maior. Após alguns dias de votação, o                         
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produto mais votado ganha o maior desconto, enquanto os outros ganham descontos                       
menores. O site então sorteia usuários que ganham direito a comprar o produto no qual                             
votaram pelo desconto proporcional a sua posição na votação. O interessante desse                       
serviço é que ele é promovido como um jogo, que requer grande envolvimento e                           
participação do usuário.  
Um outro bom exemplo de como a personalização pode ser usada no varejo                         
virtual é o ​site de roupas femininas MYSHAPE.COM. Através dele, mulheres podem                       
personalizar os produtos exibidos pelo ​site de acordo com seu tipo físico e gosto                           
pessoal. Perguntas como comportamento diário, atividades de interesse e questões                   
específicas como tamanhos e medidas são feitas para que as roupas escolhidas sejam                         
mais precisas e agradáveis para a cliente. Apesar de não serem completamente                       
necessárias, esse tipo de cuidado ajuda a evitar descontentamentos com o produto e                         








Logo após a popularização da ​Internet​, diversas empresas surgem procurando a                     
melhor forma de ingressar e tirar proveito dessa nova tecnologia. De fato, todas as                           
empresas buscam uma maneira de entrar no mercado digital, que continua se                       
valorizando exponencialmente, sem dar muita importância para o que e como vão                       
vender. O ​marketing ainda parece um conceito distante dessa nova realidade virtual e a                           
publicidade com grandes anúncios veiculados mundialmente parece ser suficiente para                   
ganhar a visibilidade necessária. Nesse momento, não existe a preocupação com a                       
construção da marca ou a agregação de valor para o cliente, o importante é se fazer                               
conhecido.  
 
Durante muito tempo, o ​marketing da maioria das empresas de                   
Internet​, quer b2c ou b2b, consistia na construção de conhecimento                   
de marca. “O melhor nome ganha.” Conhecimento do nome é uma                     
medida bem pobre de forma de marca. Isso é obvio, não é? Eles                         
estavam construindo a intenção de compra? Estavam aumentando a                 
fidelidade à marca como nos velhos tempos, através do aumento do                     




Em 1999, o crescimento da ​Internet entusiasma investidores, que ávidos pelo                     
retorno fácil investem milhões de dólares em planos de negócios pouco ou nada                         
consistentes. A Amazon.com por exemplo chega a valer mais que companhias                     
solidamente estabelecidas como a Wal­Mart. Os fundadores de​site​s com representação                     
na NASDAQ, ficam milionários de um dia para o outro. A diferenciação entre as                           
empresas nesse primeiro momento, é criada pela simples falta de concorrentes e o                         
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marketing se reduz às propagandas criativas sem nenhum tipo de estratégia, afirma                       
ZYMAN e MILLER (2001, p. 44). 
Com apostas altas demais, é natural que esse ciclo seja rompido, já que a grande                             
maioria dessas empresas não têm condições de se manter sozinhas. Em 24 de abril de                             
2000, com a queda da NASDAQ, muitas dessas novas empresas que se aventuram nesse                           
mercado quebram, mostrando que posicionamento, planos de negócios e o ​marketing                     
estratégico ainda são conceitos fundamentais para quem quiser sobreviver em qualquer                     
mercado, seja ele tradicional ou eletrônico. O principal problema determinante para a                       
extinção dessas empresas é a falta de lucro, pois apesar de conhecidos mundialmente,                         
com tráfego suficiente nos ​site​s, essas não geram receita, não justificabdo o                       
investimento feito nelas. Após seu colapso, o mercado virtual volta à realidade                       
buscando gerar receita suficiente para cobrir suas despesas e ainda garantir algum lucro.                         
“A chamada crise das “pontocom” foi um ajuste de valores de um universo que estava                             
superfaturado”, completa FUOCO (2003, p. 18). 
Dessa forma, chega à ​Internet a idéia de construção de valor e a busca pelo                             
conceito de amplitude de marca, como afirma ZYMAN E MILLER (2001, p. 28):  
 
Construa amplitude de marca e construirá a força da marca.                   
Consumidores compram benefícios e não atributos. Se não               
construir benefícios e valores para o cliente na sua amplitude de                     
marca seus dias estão contados. Quando você constrói amplitude de                   
marca, continua construindo um significado novo por cima do                 
velho e significado já estabelecido. As empresas vencedoras serão a                   
que construírem solidamente a sua marca em todos os canais e para                       





A análise das práticas de ​marketing é constantemente associada e interpretada a                       
partir das mudanças ocorridas com o desenvolvimento social e econômico do mercado.                       
A partir da definição de ZYMAN E MILLER (2001, p.42), de que “o ​marketing                           
eletrônico é o ​marketing​, porém a uma velocidade muito mais rápida e com                         
conseqüências muito maiores”, o conceito de ​marketing e o entendimento de sua                       
evolução são fundamentais para entender as transformações promovidas pelo comércio                   
on­line, ​além de entender melhor como as novas tecnologias mudam a forma de                         
relacionamento entre empresa e consumidor. 
Nos tempos primórdios do capitalismo, a demanda pelo consumo começa a ser                       
estimulada com o surgimento do varejo e das lojas fixas. Alguns instrumentos, como o                           
papel moeda e o banco, começam a aparecer, facilitando o desenvolvimento das práticas                         
comerciais. Voltado para o cliente e para o atendimento personalizado das vontades                       
individuais, o ​marketing ​One­to­One já é identificado nos tempos em que a produção e                           
o transporte são primitivos. Na época em questão, os clientes são conhecidos pelo nome                           
e o comerciante costuma saber exatamente qual sua forma preferida de pagamento, além                         
de outras necessidades e produtos atrativos para seus clientes. A personalização das                       
ofertas já é característica natural dos ofertantes da época e se aproximam bastante das                           
expectativas e vontades do cliente. Os conhecimentos sobre mercado, mesmo que                     
utilizados de forma bruta e sem análises, já são de grande importância. Tais informações                           
também ajudam na economia e na manutenção dos pequenos negócios, à medida que os                           
clientes mais rentáveis já são fiéis às empresas. Essa forma de negociação é usada até                             




Com a Revolução Industrial, a produção aumenta significativamente e associada                   
ao processo de urbanização e a melhoria do sistema de transporte, resulta na ampliação                           
do poder de consumo para as grandes massas. Ela aumenta a capacidade, a distribuição                           
e a divulgação da produção, fazendo com que o que antes é comercializado em                           
pequenas quantidades, seja destinado a mercados cada vez maiores. Com isso,                     
iniciam­se as práticas de ​marketing​, em especial da propaganda e da pesquisa de                         
mercado, estimulando ainda mais a demanda pela produção. A prática de ​marketing                       
continua a se desenvolver com o aprimoramento das análises de mercado, até ter sua                           
importância reconhecida pelas grandes organizações, como é vista atualmente. Nesse                   
momento, cresce o uso da propaganda para o convencimento de clientes e a busca pelo                             
fortalecimento das marcas começa a ganhar destaque no mercado. As empresas passam                       
a querer uma maior participação do mercado, utilizando ferramentas do ​marketing​,                     
como a segmentação e a estatística, para prever os comportamentos de compra e atingir                           
comércios cada vez maiores.  
O ​marketing de massa, identificado como um dos quatro paradigmas de                     
marketing​, visa mercados amplos com ofertas padronizadas e distribuídas por                   
intermediários. KOTLER (1998, p. 2) definiu o ​marketing de massa como o​marketing                         
maciço, onde existe uma oferta de um produto satisfatório para uma grande quantidade                         
de consumidores, que com preços acessíveis e o apoio de promoções e da publicidade                           
garantem sua penetração de mercado. Diferente da definição de ​marketing moderno                     
concebida atualmente, a qual privilegia a posição do consumidor, quem define o que é                           
oferecido no ​marketing de massa é o vendedor. Essa orientação voltada para a produção                           
acaba se concentrando demais nas suas próprias operações, não levando em conta as                         
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necessidades e desejos do cliente. Essa centralização é chamada de miopia de                       
marketing​, teoria defendida por Theodore LEVITT (2008) em um artigo que consolida                       
o conceito de ​marketing moderno. Para LEVITT (2008), "o primeiro negócio de                       
qualquer negócio é continuar no negócio. Para tanto, é preciso gerar e manter                         
consumidores". Ele confirma isso ao explicar a distinção entre vendas e ​marketing​,                       
argumento fundamental de sua tese: 
 
A diferença entre ​marketing e vendas é mais do que semântica.                     
Vendas têm seu foco nas necessidades do vendedor,​marketing nas                   
do comprador. Vendas preocupam­se com a necessidade do               
vendedor de converter seu produto em dinheiro; ​marketing               




Essa teoria vai de encontro à de KOTLER (2007, p. 3) que também define                           
marketing como “administrar relacionamentos lucrativos com o cliente, sendo seus dois                     
principais objetivos: atrair novos clientes prometendo­lhes valor superior, e manter e                     
cultivar os clientes atuais, proporcionando­lhes satisfação”. Para LEVITT (2008), a                   
miopia de ​marketing deixa o comerciante tão focado no produto, que ele acaba                         
esquecendo o objetivo verdadeiro de construção de um relacionamento com o cliente:                       
satisfazer seus desejos.   
KOTLER (2007) também afirma que o maior erro que os comerciantes podem                       
cometer é prestar mais atenção no produto específico do que nos benefícios e                         
experiências produzidos para o cliente. Com isso, muitas empresas sabem que não são                         
os produtos vendidos e sim os pacotes de benefícios que garantem a fidelidade do                           
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cliente. Essa idéia é a que se concentra a construção de amplitude de marca,                           
fundamental para o ​marketing​ eletrônico. 
Após o pós­guerra, o ​marketing de massa deixa de ser relacionado somente ao                         
campo dos negócios e a capacidade de consumo é estabilizada, fazendo com que o                           
mercado comece a encontrar forte competição entre os produtores e matéria­prima. Com                       
o aumento da concorrência, cada vez mais empresas enfrentam a crescente infidelidade                       
de seus clientes e a diminuição de seus lucros. Com o aumento da oferta e a demanda                                 
estabilizada, as empresas então começam a buscar orientar suas práticas de ​marketing                       
em descobrir a vontade e o desejo de seus clientes. 
Para atrair e manter seus clientes, as empresas percebem que precisam                     
intensificar o processo de troca, em que o profissional de ​marketing busca gerar valor                           
para o cliente e esse então gera valor a empresa, consumindo sua produção. Ao orientar                             
sua prática de ​marketing para o cliente, as empresas percebem que não podem apelar                           
para todos os consumidores do mercado, pois esses apresentam necessidades e vontades                       
diferenciadas. Assim o ​marketing de massa passa a ser substituído por um ​marketing                         
focado no mercado. 
KOTLER (2007, p. 164) reforça essa idéia dizendo que em vez de espalhar seus                           
esforços de ​marketing​, as empresas começam se voltando para os compradores que têm                         
grande interesse nos valores que elas criam melhor. Surge então o conceito de                         
segmentação do mercado. “O ​marketing de massa morreu e está sendo substituído por                         




Para KOTLER (2007), toda empresa que não aplique um​marketing direcionado                     
ao cliente, que não tenha empenho para mantê­lo e que não domine o​marketing de base                               
de dados, juntando e utilizado informações vitais dificilmente poderá sobreviver na                     
nova economia estabelecida pelo mercado global. Não se trata apenas de captar clientes,                         
e sim mantê­los. Isso acontece, pois a dinâmica do consumo estabelecida hoje é                         
diferente do período moderno de produção.  
 
Durante muitos anos, a cultura do consumo foi convencionalmente                 
descrita em termos do surgimento do consumo e, massa como uma                     
contrapartida da produção em massa: falando em termos gerais, do                   
sistema fordista. Durante cerca de 30 anos, dizem agora, temos                   
assistido à desintegração cada vez mais acelerada desse sistema e                   




"Todos os animais são iguais, mas alguns são mais iguais do que outros", é mais                             
uma das idéias expostas no livro clássico A Revolução dos Bichos, de George                         
ORWELL (2003). O que está acontecendo no cenário mundial é uma variação positiva                         
dessa idéia, analisada do ponto de vista dos negócios: cada grupo de clientes "é mais                             
igual" do que os outros grupos e, portanto, a empresa que tratá­lo com a devida                             
distinção será recompensada. “Segmentar é separar os consumidores em grupos, de tal                       
forma que a necessidade genérica a ser atendida tenha características especificas, que                       
sejam semelhantes para os que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais                         
grupos” (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).  
Sendo assim, hoje em dias poucas são as empresas que praticam a venda de                           
maneira padronizada para qualquer cliente que aparecer. As empresas atualmente                   
procuram clientes mais potencialmente lucrativos, criando estratégias para capturar e                   
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conquistar sua fidelidade. Além dos altíssimos orçamentos do ​marketing                 
não­segmentado, a fragmentação da mídia e dos mercados consumidores fez com que                       
novas oportunidades de divulgação e disseminação da mensagem se tornassem mais                     
atrativas.  
Quanto maior a satisfação, maior a chance do cliente em continuar o                       
relacionamento com a empresa escolhida. PEPPERS (2001) no entanto lembra que não                       
é a satisfação que traz a fidelidade, o que garante isso é a inconveniência da mudança.                               
Sua idéia estar em estabelecer relacionamentos profundos com os clientes de forma que                         
esses não fiquem entusiasmados ao mudar para concorrência e recomeçar a relação já                         
desenvolvida com a empresa anterior. 
Atualmente a idéia de conquistar clientes tem deixado de ser a principal                         
atividade do ​marketing​. Depois da constatação que um novo cliente é entre cinco e sete                             
vezes mais caro do que manter um antigo, o direcionamento de ​marketing busca mais                           
do nunca fidelizar os clientes antigos, estabelecendo relações cada vez mais fortes com                         
ele. Para isso, conhecer as expectativas, as necessidades, os desejos e demandas dos                         
clientes são fundamentais, pois é a única maneira de conseguir oferecer o benefício, em                           
vez de ficar focado no simples instrumento, o produto comercializado. 
O ​marketing ​One­to­One​, voltado para o cliente individual, baseia­se na idéia de                       
conhecer o cliente e o que esse deseja e entregar exatamente o esperado por ele. Por                               
meio de interações com esse cliente, a empresa consegue tratá­lo de forma diferenciada.                         
Existem 4 etapas para implementação desse programa. A empresa deve ser capaz de                         
identificar seus clientes, diferencia­los, interagir com eles e personalizar algum aspecto                     
de seu serviço ou produto para que fique adequado a cada necessidade do cliente. Dessa                             
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maneira, é possível identificar suas necessidades e tratá­lo de maneira personalizada.                     
Enquanto a identificação e diferenciação são etapas invisíveis para o cliente, a interação                         
não é. Ela deve reduzir ao mínimo a inconveniência para o cliente, resultando em algum                             
beneficio real e influenciando sua conduta com relação a esse cliente. O comércio                         
eletrônico logo percebe o potencial interativo característico da ​Internet para fazer o                       
melhor uso desse conceito. 
Hoje, o ​marketing ​One­to­One deixa de ser uma idéia distante para converter­se                       
em uma realidade. As novas tecnologias possibilitam o desenvolvimento de uma relação                       
comercial duradoura, já que as empresas têm a capacidade de tratar os clientes como                           
indivíduos diferentes. Com essas novas ferramentas tecnológicas, as empresas estão em                     
condições de competir de maneira absolutamente renovada, já que conseguem projetar                     
serviços especiais e personalizar o diálogo com os consumidores, além de interagir com                         
milhões de clientes: individualmente ou coletivamente. Essa é uma das maiores                     
oportunidades que a tecnologia da informação oferece e o comércio eletrônico se torna                         
cada vez mais forte ao fazer uso dessas ferramentas. As empresas líderes de mercado                           
sabem que a qualidade de seus produtos e serviços são requisitos mínimos para                         
competir no mercado atual, mas a qualidade da relação com o cliente é o fator                             
determinante para o sucesso. Na realidade, quanto maior a compra e participação do                         
cliente na empresa, maior a quantidade de vendas, lucro e sua participação no mercado. 
Igualmente proporcionado pelas novas tecnologias, está o ​marketing viral. Ele é                     
constituído por um conjunto de técnicas que buscam explorar as redes sociais                       
pré­existentes que surgem principlamente com a​Web 2.0 para aumenta o conhecimento                       
da marca pelos consumidores. O marketing viral teve seu incício na prática de adicionar                           
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mensagens publicitárias em e­mails, forçando esse canal de comunicação em divulgador                     
de mensagem. Suas mensagens são atrativas e geralmente o entretenimento está                     
vinculado a essa prática, já que é preciso a criação de estímulos para motivar o                             
encaminhamento da mensagem. O nome viral é usado pois a mensagem é espalhada                         
como se fosse uma epidemia, já que é repassada de usuário para usuário.  
Essa prática faz parte da exemplificação da popularização de grandes marcas                     








O aumento da velocidade e o menor custo do microprocessador permitem a                       
grande e rápida adoção dos computadores pessoais nos escritórios e nas residências. O                         
computador, por sua vez, ajuda a diminuir o tempo de produção, aumentando assim a                           
quantidade de produtos, ofertas, serviços e novas informações introduzidas no mercado.                     
Clientes antes sem muito conhecimento são agora muito bem informados com a ​Web​,                         
tornando a competição entre as empresas ainda mais acirrada. Com isso, atualmente                       
não são medidos esforços para atrair, identificar e garantir a satisfação dos interesses de                           
seus clientes. 
A Amazon.com é um bom exemplo da guerra que está ocorrendo com o aumento                           
da competição entre as marcas. Com seu crescimento, a livraria ​on­line disputa e                         
compete com lojas firmemente estabelecidas como a Barnes & Noble (​www.bn.com​).                     
No início dessa concorrência, o preço é usado como diferenciador fundamental, porém                       
competir unicamente com preço apresenta um alto risco de fracasso, especialmente em                       
um mercado novo (ALLEN; KANIA; YAECKEL, 2002). Sendo assim, atualmente a                     
oferta de serviços inovadores é a chave para uma maior vantagem competitiva. Para                         
competir com o reconhecimento da marca estabelecida como a Barnes & Noble, a                         
Amazon.com oferece vários serviços personalizados, incluindo vendas cruzadas,               
recomendações e pedido fácil ​on­line​. Em um cenário tão competitivo, a utilização de                         




A primeira fase da ​Internet é centrada no anonimato e no acesso sem                         
precedentes às informações. Essa fase é marcada pelo medo de divulgação de dados na                           
rede, já que não existe muita informação sobre o que acontece​on­line​. Hoje, a​Internet                             
está vivendo um segundo momento, em que os usuários são estimulados e sentem a                           
necessidade de identificação e relacionamento, a fim de receber um maior valor da rede,                           
economizando tempo e recebendo informações de acordo com suas necessidades. Nessa                     
segunda fase, os usuários são atraídos por comunidades ​on­line compartilhadoras de                     
interesses semelhantes, segmentados e específicos, além da possibilidade de                 
participação e interação trazidas pela ​Web​ 2.0.  
A oferta de uma experiência personalizada aparece nesse contexto como um                     
diferencial para as empresas que procuram agregar valor ao seu serviço. A                       
Amazon.com, pioneira no mercado de ​e­commerce​, utiliza esse potencial do comércio                     
eletrônico de somar informações relevantes do cliente, para aprimorar seu atendimento e                       
a ofertas de benefícios com seus serviços diferenciais.  
A maior proposta do marketing de relacionamento é reconhecer as diferenças                     
entre cada cliente, para tratá­los de forma individual, exclusiva e relevante. (PEPPERS;                       
ROGERS, 2001) Dessa forma, a personalização busca individualizar o serviço, tendo                     
como idéia básica a troca de valores. Para receber valor e informação de seus clientes,                             
promovendo a construção de relacionamentos fiéis e lucrativos, a oferta precisa ser                       
relevante e pertinente. Para a aceitação do ambiente personalizado é fundamental                     
fornecer informações interessantes, envolver o cliente em experiências interativas para                   





É necessário conhecer cada vez mais os clientes que nos visitam,                     
colhendo suas preferências sempre com seu conhecimento prévio e                 
autorização explícita. Diante desses dados será necessário um               
trabalho minucioso e cada vez mais detalhado entendimento que,                 
com certeza, resultará em sugestões mais precisas (CATALANI,               
2007, p. 51). 
 
Existe uma dificuldade muito grande em separar os conceitos de personalização                     
e customização. Muitos ​site​s aplicam técnicas como a escolha da cor do fundo da                           
página, a posição das ofertas e outros recursos de formatação como se fosse                         
personalização. Ao seguir instruções fornecidas pelo usuário, o ​site não desenvolve                     





Embora existam muitas maneiras de utilizar dados sobre um indivíduo para                     
personalizar um ​site​, a maioria das técnicas se divide em duas categorias:                       
personalização explícita e a personalização implícita (ALLEN; KANIA; YAECKEL,                 
2002). 
Quando os dados utilizados para personalizar um ​site estão diretamente ligados                     
aos dados fornecidos pelo usuário, está acontecendo uma personalização explícita. Ou                     
seja, quando as informações específicas de perfil são utilizadas para personalizar um                       
site​, isso é denominado, geralmente, de​personalização baseada em regras​. Já quando a                         
personalização é usada com a dedução de dados sobre uma ou várias pessoas, ela é                             
chamada de implícita. Essa técnica utiliza projeções para determinar quais seriam as                       
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atitudes do usuário. As principais técnicas para analisar os dados para fazer previsões                         
sobre os visitantes da ​Web​ são: filtragem colaborativa e correlação de atividades. 
Essa primeira técnica é a escolhida pela Amazon.com e por isso tem grande                         
repercussão. “A filtragem colaborativa é uma técnica estatística utilizada para combinar                     
os dados de um visitante da ​Web com os dados de outras pessoas que visitaram o​site​, a                                   
fim de fazer projeções sobre o que o visitante atual pode querer ver ou comprar”                             
(ALLEN; KANIA; YAECKEL, 2002). Em outras palavras, ele tenta associar os dados                       
de um indivíduo aos dados de outras pessoas do banco de dados. Por exemplo, se mais                               
de um indivíduo compra uma televisão e um aparelho de DVD, o​site interpreta como se                               
existisse uma associação entre esses dois produtos. Dessa maneira, ele passa a ofertar o                           
aparelho de DVD às pessoas buscando uma televisão. Com essa metodologia, é possível                         
combinar as preferências e as interações de usuários semelhantes. O sistema faz                       
recomendações, baseadas nas preferências do usuário, verificando o restante do banco                     
de dados para encontrar usuários que gostaram ou não de coisas semelhantes. A                         
Amazon.com utiliza essa técnica na geração de diversas associações como QCCT                     
(Quem comprou, comprou também) e QVCT (Quem viu, comprou também). Após uma                       
pesquisa informal, SEYBOLD (1998, p. 65) conclui que pelo menos 10% dos pedidos                         
da Amazon.com incluem a associação QCCT. 
Enquanto a filtragem colaborativa examina o que todos estão fazendo, os agentes                       
de aprendizado examinam a própria atividade do usuário na ​Web​. Um agente de                         
aprendizado é responsável por adequar o conteúdo para corresponder à atividade                     
anterior de um indivíduo na ​Web​. Por exemplo, um indivíduo está navegando na                         
categoria de DVDs de um ​site de comércio eletrônico, procurando filmes de terror. Ao                           
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mudar para a categoria de Livros, o ​site ao oferecer livros com tema de terror está                               
utilizando um agente de aprendizado. Ele está adequando as oferta baseadas na sua                         
atividade anterior. Isso pode ser feito utilizando uma ampla gama de técnicas, desde a                           
simples disposição das páginas vistas em tabelas até as redes neurais complexas que                         
calculam muitos valores de correlação para fazer projeções sobre os interesses de cada                         
usuário (ALLEN; KANIA; YAECKEL, 2002). 
Existem diversas maneiras para coletar informações sobre um usuário. Essa                   
coleta pode ser feita sem o conhecimento do usuário ou de uma forma mais justa, em                               
que o usuário aceita fornecer informações para receber uma comunicação personalizada.                     
A Amazon.com possui no Browsing History um botão que permite desligar a coleta de                           
dados para geração de associações e padrões de comportamentos futuros. 
As principais fontes de informações que permitem a personalização são: os                     
cookies, fragmentos de informações armazenados em um arquivo de texto no                     
computador de um usuário, o rastreamento da interação, em que os servidores guardam                         
as atividade do usuário no ​site​, o registro ​on­line​, o banco de dados dos clientes e o                                 
feedback do cliente, usado geralmente para medir o nível de satisfação dos                       
consumidores.  
A Amazon.com faz uso de todas essas ferramentas para coletar informações                     
sobre seus clientes. Ela abre espaço em praticamente todos os seus serviços para a                           







Ao direcionar e adequar uma mensagem para corresponder aos interesses de                     
cada individuo, os benefícios para os profissionais de ​marketing ficam bem aparentes.                       
São citados por ALLEN; KANIA; YAECKEL (2002) a fidelidade do cliente, o aumento                         
da vantagem competitiva, os menores custos de ​marketing​, além do aumento da receita                         
adicional por oferecimento de serviços complementares e da adaptação e melhorias                     
contínuas dos produtos e serviços. 
Os benefícios da fidelidade do cliente podem ser traduzidos no aumento da                       
lucratividade, já que o crescimento da receita e a economia de custos associados ao                           
cliente fiel aumentam os lucros a longo prazo, as indicações, clientes fiéis são os                           
melhores e mais baratos anunciantes, e a possibilidade de segundas chances, caso a                         
empresa falhe em algum aspecto. 
 
Os benefícios da fidelidade influenciam diretamente os resultados               
financeiros. Quando um cliente investe seu tempo em dizer à                   
empresa quais são seus desejos, necessidades e compras, ele tem,                   
agora, o controle do relacionamento com você. O custo para o                     
cliente mudar para seu concorrente continua a aumentar, à medida                   




Com a disponibilidade da tecnologia com menores custos, cada vez mais cresce                       
a dinâmica centrada na competição e possibilidade de escolha, influenciando assim na                       
fidelidade do cliente à marca. Esse acesso e imediatismo da ​Web apresentam um novo                           




Uma vez em um mercado em que serviços e produtos são vistos igualmente, o                           
atendimento personalizado tornará a competição mais forte, já que o cliente após ter                         
compartilhado suas necessidades não estará tão favorável em promover esse                   
relacionamento com a concorrência. A personalização consegue ao atender cada cliente                     
individualmente, aumentar a satisfação de cada um e possibilita competir de maneira                       
mais eficaz. A personalização na​Web torna­se cada vez mais atraente, pois a tecnologia                           
da informação consegue oferecer o rastreamento do cliente, possibilitando a descoberta                     
de cada interesse individualmente, o diálogo interativo e a personalização em massa. 
O barateamento da tecnologia da informação foi fundamental para o                   
desenvolvimento do ​marketing one­to­one na ​Web​. Ela permitiu que as empresas                     
reduzissem o custo para atrair, manter contato com os clientes. Os custos com os                           
clientes também são reduzidos e com o aumento da fidelidade os investimentos também                         
são menores se comparados aos necessários para atrair novos clientes. Custa 5 vezes                         
mais para adquirir um cliente novo do que manter um antigo (KOTLER, 2000). Como a                             
Web é uma mídia nova, todas as empresas precisarão investir na conquista de novos                           
clientes. Com o processo de personalização o avanço para a lucratividade é muito mais                           
rápido já que os clientes são estimulados a fidelização. “Quanto mais você interagir ou                           
vender para um único cliente, mais vai reduzir seus gastos de ​marketing e tecnologia                           
com aquele cliente ao passar do tempo.” Isso se traduz em uma margem de lucro maior                               
por cliente a longo prazo (ALLEN; KANIA; YAECKEL; 2002, p. 25). 
Serviços adicionais oferecem aos usuários vantagens especiais, além de ser uma                     
maneira simples de gerenciar e recompensar os clientes fiéis. O​feedback e as discussões                           
on­line são uma grande oportunidade de permitir a participação do usuário no processo                         
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de melhoria dos serviços. A tecnologia diminuiu o custo e aumentou a facilidade da                           
conexão entre usuário e empresa. A Amazon.com utiliza dessa ferramenta em todas as                         
suas funcionalidades 
Os benefícios para os usuários envolvem grandes oportunidades de escolha,                   
economia significativa de tempo e serviço personalizado. 
A ​Web tem como um de seus princípios básicos a escolha, porém com todas as                             
opções disponíveis no mercado, conquistar a fidelidade não é tarefa fácil. Os clientes                         
querem informações e serviços que correspondam às suas preferências e por isso                       
querem muitas opções. Com a crescente fragmentação do mercado e as facilidades de                         
produção e distribuição, a sociedade tem cada vez mais opções principalmente                     
referentes ao consumo. Para ALLEN; KANIA; YAECKEL (2002, p. 17) “essa grande                       
quantidade de escolhas pode ao mesmo tempo provocar ansiedade e confusão”. Uma                       
questão que vem sendo levantada atualmente é que esse excesso de escolha não só gera                             
confusão como também é opressivo. “A realidade incontestável de nossa era ​on­line é                         
que tudo está disponível ” , completa ANDERSON (2006, p. 169). Para ele a visão                             
convencional que a sociedade tem é que quanto maior a variedade e opções de escolha                             
melhor, pois assim as pessoas são identificadas individualmente e tem suas diversas                       
necessidades atendidas.  
ANDERSON (2006) defende que limitar as escolhas não é o caminho correto e                         
sim organizá­las de uma melhor maneira. ​On­line, o consumidor tem muito mais                       
facilidade em pesquisar a opções oferecidas. Ferramentas como avaliações de produtos                     
por outros usuários, comentários escritos, além de recomendação de produtos são                     
instrumentos poderosos nesse vasto mundo de opção. A conclusão é que se apresentadas                         
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diversas opções sem nenhum tipo de informação extra, o consumidor tende a ficar                         
limitado aquilo que conhece. “Organizadas de maneira inadequada, as alternativas são                     
opressivas; expostas de maneira apropriada, as escolhas são libertadoras”                 
(ANDERSON, 2006, p. 172) 
Apesar das pessoas passarem mais tempo navegando na ​Web​, elas esperam que                       
seu tempo seja poupado com auxílio na busca de informações, na interação com outros                           
usuários e na compra de produtos e serviços. A personalização ajuda a fornecer a                           
percepção de que os interesses do usuário estão sendo levados em consideração. 
Os serviços personalizados são benefícios ao cliente visando à criação de um                       
relacionamento duradouro. A Amazon.com sempre teve a personalização como uma                   
proposta de negócio. Sendo uma empresa que coloca o cliente em primeiro lugar,                         
recomendações de produtos e serviços diferenciados são uma maneira de conseguir                     
levar mais valor ao cliente.  
Para o presente estudo são escolhidos alguns serviços no site para análise do                         























Your Browsing History ​Histórico de navegação do usuário. Apresenta os produtos                     
vistos recentemente, as últimas buscas e categorias visitadas. Também apresenta a                     




















































Gif Central ​Página que reúne idéias para presentear. O usuário escolhe a opção de filtro                             
desejada e são apresentadas algumas categorias de produtos. Cada categoria apresenta                     






















































Improve Your Recommendations Local que concentra as interações que o usuário teve                       
com os produtos. Oferece as seguintes opções de filtro para visualizar as interações:                         
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Rate These Items Ambiente para estimular a interação com a avaliação de produtos.                           



































































































































































Gift Organizer ​Ferramenta para ajudar a organizar eventos e datas especiais. O usuário                         


























Shopping List ​Facilita a busca e compra por produtos recorrentes. Seu objetivo                       





















































Duas questões ainda podem ser citadas ao analisar os obstáculos da                     
implementação de um serviço personalizado: a integração de banco de dados na​Web e a                             
privacidade. 
A participação do cliente na utilização das ferramentas do​marketing​One­to­One                     
na ​Web é fundamental para sua realização. Se existe desconfiança dos usuários em                         
relação a uma marca ou serviço, ambos os clientes e os profissionais saem perdendo.                           
Essa é grande importância da discussão acerca da privacidade, pois é um dos fatores que                             
ainda representam obstáculos para a personalização. 




Como é visto, o conhecimento das informações e experiências que deixaram o                       
consumidor satisfeito e a possibilidade de repetí­las, garantindo o aumento das vendas                       
são alguns dos benefícios para o profissional que utiliza o​marketing​One­to­One​. Além                         
do menor custo, o profissional tem maior poder de selecionar as ofertas certas para as                             
pessoas com maior chance de responder, o que diminui o desperdício e aumenta a taxa                             
de retorno dos usuários. Quanto mais informação o profissional de ​marketing dispõe,                       
mais adequada a um cliente específico a mensagem pode ser, garantindo maior                       
lucratividade, fidelidade e menor desgaste do cliente. Sendo assim, para garantir um                       
melhor aproveitamento desse resultado, a participação do cliente é fundamental. 
Para os clientes o fundamental é perceber o valor dos serviços personalizados.                       
Se não perceberem utilidade em participar desse processo, eles não utilizarão. Eles só                         
estão dispostos a oferecer informações pessoais, ao entender que benefícios existem. O                       
importante é mostrar para o cliente que quanto mais informação, mais fácil e rápido será                             
encontrar as ofertas mais adequadas ao seu gosto. Já vimos que a sobrecarga de                           
informação na ​Web é uma de suas características e que com o fornecimento de                           
informações personalizadas, o cliente consegue aproveitar melhor o mundo virtual. Um                     
bom exemplo é o Hotmail, serviço gratuito de e­mail, onde os usuários fornecem                         





Fundada em 1995, por Jeff Bezos, nos Estados Unidos, a Amazon.com é a                         
garota­propaganda da ​Internet​. Muito mais do que a maior livraria do mundo, com mais                           
de 3.1 milhões de consumidores fiéis, a empresa faz do seu serviço referencial para o                             
mundo virtual e continua crescendo em grande velocidade, investindo sempre em                     
inovações, sem dar condições reais de imitação aos seus concorrentes (SEYBOLD,                     
1998). 
Com um lucro de US$ 143 milhões no primeiro trimestre de 2008, 28,8% a mais                             
do que nos três primeiros meses de 2007, quando seu lucro é de US$111 milhões, ela                               
mostra que continua com força para crescer. Com um faturamento previsto de US$ 3,8                           
bilhões para o segundo trimestre, a Amazon.com atribui seu crescimento principalmente                     
aos seus preços baixos e a variedade de produtos armazenados para envio imediato,                         
além é claro da sua política de atendimento ao cliente. Após conquistar um faturamento                           
de US$ 14.83 bilhões e um lucro de US$ 476 milhões, em 2007, a Amazon.com                             
continua a reforçar o potencial do comércio eletrônico com seus resultados                     
(AMAZON.COM, 2008).   
Visionário, sempre com idéias ousadas e criativas, Jeff Bezos sempre está a                       
frente do seu tempo no que diz respeito às tendências da sociedade. Formado na                           
tradicional universidade de Princeton, Bezos estuda ciência da computação e engenharia                     
eletrônica quando jovem. Desde pequeno, ao desmontar seu berço para construir sua                       
própria cama, sua família percebe e estimula sua geniosidade. Grande parte de suas                         
filosofias pessoais e profissionais são inspiradas pelos ensinamentos de seu avô                     
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materno, que alimenta esses seus interesses pela ciência e pelas invenções (SHERMAN,                       
2001). 
A empresa surge em 1994, momento indicado pelos especialistas como o                     
período em que a ​Internet penetrou na cultura de massas. Jeff Bezos, um jovem                           
vice­presidente de um fundo de investimento em Wall Street, tem a tarefa de investigar                           
as possibilidades de negócios que começam a surgir com a popularização da ​Internet​.                         
Na época, ao pesquisar sobre essa nova tecnologia Bezos fica espantado com sua a taxa                             
de crescimento dessa nova tecnologia a 2.300% ao ano e como ele mesmo cita: “Isso                             
simplesmente não acontece. Algo que esteja crescendo 2.300% ao ano é invisível hoje e                           
onipresente amanhã” (SPECTOR, 2000, p. 23).  
Bezos começa então a buscar por uma oportunidade comercial na ​Internet​.                     
Livros e música ficam entre as suas melhores opções na lista de Bezos, porém devido à                               
configuração do ramo musical, com apenas seis grandes empresas fonográficas que                     
dominam o mercado e controlam sua distribuição, a música acaba sendo eliminada. A                         
venda fragmentada e ampla de livros associada aos três milhões de exemplares                       
disponíveis em catálogo, fazem dos livros a categoria de ouro, eleita por Jeff como a                             
melhor oportunidade ​on­line​. As livrarias não têm espaço físico suficiente para                     
armazenar um estoque ilimitado, sem contar nos custos de imóveis e pessoal. É também                           
possível fornecer mais informação aos consumidores como sinopses, trechos, críticas e                     
opiniões de outros usuários, além do fato de se tratar de um produto conhecido, que não                               
tem grandes diferenças entre dois modelos similares. Tudo isso viabiliza uma                     
administração do modelo virtual mais econômica do que as livrarias tradicionais. Bezos                       
também descobre que ao armazenar informações sobre hábitos de compra e preferências                       
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dos consumidores, ele pode gerar diversas possibilidades de personalização de serviços                     
e ​marketing direto, o que também é uma vantagem sobre o varejo praticado até então.                             
Com essas inúmeras possibilidades, ele tem como objetivo montar uma base de clientes                         
globais com suas informações gravadas e alcançar maior receita a longo prazo                       
(SPECTOR, 2000). 
Bezos consegue enxergar que ao aplicar os dados gerados com a navegação e                         
interação de seus clientes no seu modelo de negócio, o site não fica focado na venda                               
exclusiva de livros, produzindo conteúdo e sendo referência mundial para busca de                       
livros. 
Muito animado com a oportunidade de criação de uma livraria virtual, Bezos                       
tem uma grade surpresa quando sua proposta de negócio é recusada por David Shaw,                           
seu chefe na época. Não conseguindo esquecer sua idéia de negócio, ele resolve então                           
abandonar seu valioso emprego para trilhar seu caminho na ainda desconhecida rede                       
mundial de computadores (SPECTOR, 2000). 
Após um curso de introdução de venda de livros promovido pela American                       
BookSellers Association, ele observa e define como estratégia chave de sua futura                       
empresa o atendimento ao cliente. ​Bezos descreve a Amazon.com não como uma                       
empresa que vende coisas, mas uma empresa que ajuda as pessoas a tomarem decisões                           
de compras. Para Bezos, o importante não é ser uma empresa de livros nem uma                             
empresa de música e sim a empresa dos clientes. Essa postura é fundamental para o                             




A próxima grande decisão tomada por Bezos é a escolha de um local para sede                             
de sua nova empresa. Ela precisa ser em uma área com abundancia de talentos na área                               
técnica, em um estado com uma população relativamente pequena e perto de um grande                           
atacadista de livros. Após ficar em dúvida sobre Portland,Oregon; Boulder, Colorado;                     
Lake Tahoe, Nevada e Seattle, Washington, Jeff Bezos muda­se para Seattle, cidade                       
com muitos talentos em programação, graças à empresas como Microsoft, Nintendo,                     
Adobe entre outras, além de ser o lar da Universidade de Washington e de seu                             
departamento de ciências da computação de primeira linha. Ela também fica perto do                         
maior centro de distribuição de livros dos Estados Unidos. Bezos instala­se com a                         
mulher em uma casa em Bellevue, subúrbio da cidade e transforma sua própria garagem                           
em um celeiro de softwares.  
Quase um ano depois, em julho de 1995, o ​site é finalmente lançado, sem                           
publicidade alguma, tornando­se o lugar número 1 para se comprar livros na                       
Internet​.Ao invés de contratar assessores de impresa, foram convidados 300 amigos                     
para testar o novo ​site​. Depois de resolvidas as falhas no sistema, a Amazon.com                           
encontra­se pronta para funcionamento e decide espalhar a notícia no boca­a­boca,                     
utilizando o modelo primitivo que origina mais tarde a prática do ​marketing viral. Três                           
dias depois da sua inauguração, o Yahoo que também é novo na ​Internet​, pede a                             
permissão para divulgar o ​site em sua página, que na época é o maior trafego da rede. O                                   
resultado de seu lançamento é surpreendente com US$ 12.438,00 em encomendas na                       




A Amazon.com começa a trilhar sua história de sucesso e superação.                     
Originalmente a empresa é chamada de CADABRA, porém Bezos logo percebe que o                         
nome soa como “cadáver”em inglês e pensa na sua substituição. O nome para o novo                             
negócio não é escolhido ao acaso. Bezos quer um nome que comece com a primeira                             
letra do alfabeto, para que seu​site apareça no início das listagens de páginas disponíveis                             
na rede. ​Amazon é o nome em inglês do Rio Amazonas. Ele fica muito entusiasmado                             
com o fato de haver um rio dez vezes maior que o segundo maior rio do mundo. Para                                   
ele não era somente pelo tamanho, mas também pela diferença com o concorrente mais                           
próximo (SPECTOR, 2000). 
Outro ponto fundamental referente ao nome da empresa diz respeito ao fato de                         
Bezos nunca chama­la somente de Amazon, ele é categórico com o uso do “.com”. Hoje                             
essa sua estratégia é mundialmente reconhecida, pois na época a Amazon.com é a única                           
empresa vendendo a idéia de ​Internet ​e sendo associada à nova tecnologia, o que se                             
mostra fundamental para diferenciação e firmamento da marca na época. 
A Amazon.com é a primeira livraria ​on­line​, mas não a última. Sua                       
concorrência, formada tanto por lojas virtuais quanto por lojas físicas buscando                     
ampliação de seus canais de ​marketing e expansão de comunicação, logo começa a                         
aparecer. Embora Bezos saiba que a grande vantagem sobre os concorrentes físicos não                         
esteja concentrada sobre o preço menor e sim na conveniência da compra​on­line e pela                             
oferta promovida por seu grande inventário de livros, ele sempre defende que o​s                         
descontos são parte integrante de sua idéia “oferta de valor”. Bezos acredita que é um                             




Entendendo que nada supera a experiência de compra do consumidor, a                     
Amazon.com promove a satisfação total de seu cliente ao ponto que a mudança para                           
concorrência deixa de ser interessante. Era justamente essa a ambição de Bezos: fazer                         
da Amazon.com uma grande loja virtual em que os clientes encontrem além dos itens                           
procurados, vendedores ajudando com a recomendação de livros e informações, quando                     
o cliente não consegue lembrar por exemplo o autor ou o titulo do livro procurado.                             
(SEYBOLD, 1998). 
A idéia de Bezos é com o aprimoramento do ​site tornar­se cada vez mais                           
personalizado, transportando a venda de livros ​on­line de volta aos tempos de livrarias                         
pequenas que conheciam muito bem o cliente e por isso sabiam exatamente o que                           
recomendar. Essa personalização faz parte da filosofia da amazon de adaptar o                       
atendimento ao gosto individual, aos hábitos de compra e ao comportamento de                       
compras de cada cliente ​(SPECTOR, 2000). 
Em um primeiro momento, a Amazon atende via e­mail e via​Web​. O seu maior                             
ingrediente de sucesso é a promoção de uma experiência de compra tão satisfatória que                           
o cliente não pensa em mudar para o concorrente. A Amazon entende que os                           
consumidores em uma livraria ou estão olhando ou procurando por um livro específico.                         
Com isso a Amazon cria categorias com lançamentos especiais e idéias para presente.                         
Depois de olhar esses itens, o cliente é estimulado a sessões específicas como                         
informática, arquitetura, etc. Para quem está procurando o cliente pode simplesmente                     
digitar qualquer coisa sobre o livro e a Amazon fornece uma lista de livros. Ao achar                               





O sistema de compras da AMAZON era revolucionário: o cliente                   
simplesmente clicava num botão para acrescentar livros à cesta                 
virtual de compras. Se mudasse de idéia, era fácil retirar um livro                       
da cesta de compras antes de fechar a compra, da mesma forma que                         
faria numa loja real. Quando terminava a compra, o cliente só                     
precisava clicar no botão “comprar”, fornecer o número do cartão                   
de crédito e escolher num menu de serviços de entrega, que incluía                       
entrega em 24 horas e várias opções de remessa internacional.                   
Também havia a opção de embrulhar para presente. Isso parece                   
simples hoje mas em 1995 era revolucionário pela simplicidade. O                   
cliente recebia informação imediata sobre a situação do pedido,                 
quanto tempo deveria esperar pela remessa do livro, o total das                     
despesas de frete e quanto pagaria de impostos. Apesar de sua                     
clientela inicial ser composta por pioneiros e desbravadores da                 




Um grande barreira a ser vencida é a segurança dos números de cartões de                           
credito. Para isso foi elaborado o CC Motel um sistema que consistia em dois                           
computadores que se comunicavam utilizando seu próprio protocolo. Dessa maneira, a                     
única forma de roubar esses números é se alguém entrasse no escritório da Amazon.com                           
com conhecimento do sistema de segurança.  
Bezos garante assim dois pontos fundamentais para o cliente: ​a segurança do                       
pagamento e o acompanhamento do cliente nos cinco passos para fechar o pedido. A                           
filosofia da empresa de melhor não prometer demais e entregar de menos começa a                           
mostrar resultados.  
A página inicial tem o aspecto espartano dos primórdios da ​Internet ­ texto,                         
alguns links, um único gráfico (a letra A estilizada). É fundamental a ausência gráfica                           
devido à demora para carregar as páginas naquele momento da ​Internet​.  
O estilo Amazon é baseado na idéia de criar uma comunidade ​on­line​, onde os                           
usuários fossem incentivados a participar, interagir, dividir conhecimento. Essa                 
participação do público oferece aos leitores a sensação de estar contribuindo para a                         
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perfeição das informações contidas no ​site​. A comunidade foi criada aos poucos com                         
resenhas de clientes. O resultado é que os clientes sentem que podem confiar nos outros                             
participantes 
Em 1998 Bezos para de chamar a Amazon.com de​E­commerce e já começava a                           
se referir a ela como E­merchandising, porque segundo ele “comércio é uma atividade                         
simples de procurar e comprar e a amazon tem muito mais a ver com o comportamento                               
do cliente ​on­line​”. ​(SPECTOR, 2000, p.) 
Embora sua estratégia fosse crescer depressa, a empresa só começa a dar lucro                         
em 2006. A filosofia da empresa como uma loja de varejo faz com que sua missão seja                                 
reformulada: crescer mais depressa. 
Com isso em mente, sua linha de produto não demora a expandir. ​Em 1998, a                             
Amazon.com começa a vender CD, DVD e fitas de vídeo; videogames, software,                       
eletrônicos, brinquedos e ferramentas em 1999; utensílios de casa e cozinha em 2000;                         
revistas em 2001; produtos de escritórios, roupas e acessórios em 2002; produtos                       
esportivos, alimentos, jóias, relógios e produtos de higiene em 2003; e produtos de                         
beleza e instrumentos musicais em 2004.  
Em 2007, a empresa criou um portátil que modifica o modo que lidamos com a                             
mídia impressa. O Kindle não é apenas um e­book, mas possibilita também comprar                         







O presente trabalho busca identificar como a personalização é usada no                     
comércio eletrônico para aumentar a percepção de valor e experiência de compra para o                           
consumidor. Desta forma, é realizado o método de estudo de caso da marca                         
Amazon.com, já que se trata de um tipo de pesquisa com um forte cunho descritivo. Ele                               
é utilizado quando a pesquisa envolve questões como “por quê ?” e “como” e quando o                               
foco temporal está em fenômenos contemporâneos dentro do contexto de vida real                       
(PINTO; MARTINS, 2008). 
Apesar de ser uma nova característica da ​Internet​, a interatividade pode,                     
associada a idéia de valorização do cliente, ser a grande responsável pelo sucesso                         
conquistado pela Amazon.com. No entanto, existe ainda a necessidade de investigar a                       
percepção do consumidor perante essa nova ferramenta de personalização e avaliar se                       
ela de fato promove a aproximação com a marca proposta pelos seus conceitos. Para                           
isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa, com perguntas abertas e fechadas, com 27                         
consumidores da marca. 
A pesquisa qualitativa não emprega instrumental estatístico para a análise de                     
seus dados e seu foco está na obtenção de dados descritivos, tentando entender                         
principalmente a perspectiva dos participantes da situação estudada. 
Esse método é escolhido, pois além de procurar entender como o usuário                       
percebe o uso da ferramenta de personalização, é inviável saber o universo da pesquisa                           




O método de coleta de dados utilizado é um questionário auto­preenchido em                       
inglês com perguntas abertas e fechadas, disponível em uma comunidade no ​Orkut​,                       
convidando seus clientes a participação. Após diversas tentativas de deixar o                     
questionário disponível na Amazon.com, é percebido que os fóruns de participação tem                       












A pesquisa utiliza como requisito principal o fato de que todos os entrevistados                         
sejam consumidores da Amazon.com. Por isso, na sua divulgação, uma mensagem pede                       
que somente pessoas com pelo menos uma compra realizada na empresa participem da                         
pesquisa. Parte­se do pressuposto que esse filtro tenha sido seguido pelos participantes. 
As três primeiras perguntas da pesquisa são destinadas a traçar o perfil dos                         
participantes. Esse se mostra semelhante ao levantado anteriormente como principal                   
consumidor da ​Internet​, já que se demonstra majoritariamente masculino e jovem com                       
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59% dos entrevistados do sexo masculino e 52 % se concentrando na faixa de idade                             
entre 18 e 34 anos. O nível da escolaridade também é alto. Somente 7 % alegam ter                                 


















A pesquisa também busca identificar os hábitos de uso e compra do cliente na                           
Internet​. Ao questionar quantas horas por dia o usuário fica on­line, 48 % dos                           







Na tabela 6, é feita uma pergunta fechada com possibilidade de múltiplas                       
respostas, questionando quais as atividades praticadas pelo usuário on­line. Todos os                     
entrevistados dizem usar a ​Internet para fazer compras on­line e para comunicação,                       
como e­mails, ​chats​, MSN, Skype, entre outros. 89% dizem usar para verificar as                         







Após analisar os hábitos de uso da ​Web​, é fundamental descobrir qual a                         
atividade responsável pelo maior tempo gasto na ​Internet​. Percebe­se que a                     
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comunicação é a atividade principal dos usuários conectados, tendo o entretenimento                     
como a secundária. Embora na pergunta anterior o entretenimento não tenha sido                       







Quando medida a freqüência de compra ​on­line, ​descobre­se que essa é alta, já                         
que 41 % dos entrevistados indicam comprar pelo menos 1 vez a cada 3 meses. Embora                               
a freqüência se mostre elevada, a fidelidade do cliente às marcas virtuais não está                           












Quando questionados sobre o principal fator influenciador na decisão de compra,                     







Ao determinar o motivo que levou a última visita do cliente à Amazon.com,                         
26% respondem que estavam procurando um produto específico. Os serviços adicionais                     
ainda representam somente 11% da intenção de visita, porém somados aos 15% de                         









Ao questionar como o usuário conheceu a Amazon.com, 56% mostram ter sido                       
através de recomendações de amigos, o que mostra a forte presença do ​marketing viral                           
na divulgação da marca. Essa prática faz dos usuários seus próprios anunciantes,                       








A freqüência de visita ao ​site também é alta, já que 67% dos usuários alega                             
visitar a Amazon.com pelo menos 1 vez por mês. No entanto, 33% dizem só entrar no                               
site quando precisam comprar algum produto, o que ainda representa um grande                       
percentual de usuários que não demonstram grande interesse em acompanhar ou                     
participar simplesmente dos serviços oferecidos. A Amazon.com inovou ao colocar o                     
“Permalink”, uma ferramenta que possibilita ao usuário rastrear e seguir posts de outros                         
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usuários em resenhas, discussões e ataé mesmo no blog da marca. Isso mostra a clara                             












Para avaliação de seus serviços, o questionário utiliza a mesma divisão feita pelo                         
presente trabalho em três áreas: Interação, Recomendação e Listas e Guias . Quando                         8
questionados sobre o conhecimento de algum dos serviços das áreas anteriores, os                       

















Ao serem questionados sobre quais os serviços utilizados, a Interação novamente                     
tem um percentual superior. Em relação a freqüência de uso dos participantes que                         











As perguntas finais são fundamentais para determinar a importância do serviço e                       
a percepção do consumidor. 56% dos participantes dizem já ter comprado um produto                         
recomendado pelo ​site e 74% dizem já ter interagido antes de sua primeira compra. Isso                             
é útil para determinar a influencia dos serviços na criação de uma relação de confiança                             














Tal hipótese é confirmada pela pergunta seguinte, em que 70% dos participantes                       
que respondem ter interagido com a marca antes da sua primeira compra, alegam que                           
isso influenciou de alguma forma sua decisão de compra. De fato, a marca através da                             
personalização começa a criar um valor para o clientes mesmo antes de sua experiência                           
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de compra. Ele já está acumulando benefícios e formando uma relação sólida com a                           
marca, sem a transação comercial. Isso é de fundamental importância, pois quanto mais                         



















É então comprovada as teorias estudadas até então que garantem a amplitude de                         
marca e aumento do valor competitivo da empresa. Somente uma média de 20% dos                           
entrevistados considera esse serviço pouco importante. 
A personalização consegue aproximar o cliente da marca, a medida que promove                       
sua interação antes mesmo da transição comercial. Por apresentar conteúdos relevantes                     
e atrativos, a Amazon.com conquista a confiança do cliente facilitando sua compra. O                         

















Os avanços tecnológicos ampliam as opções de escolha de cada cidadão. A                       
sociedade vive uma fase de abundância, com uma quantidade imensa de variedades de                         
produtos, marcas e informações. O mercado de massa passa a ser segmentado em                         
diversos nichos estimulando a comunicação como nunca visto antes. Com a                     
democratização das ferramentas de produção, o individuo tem hoje a chance de                       
participar do processo produtivo interno de sua marca preferida e influenciar a                       
concepção de diversos outros usuários. O descontentamento de um único indivíduo com                       
a marca ou com um serviço hoje pode potencialmente representar perigo a uma marca                           
solidamente construída. Sendo assim, empresas hoje abrem espaço para essa                   
participação e estimulam, pois já compreendem que seus consumidores querem mais do                       
que bens, querem experiências de compra. O poder de informação está compartilhado e                         
os consumidores já percebem sua força. Os consumidores, agora mais bem informados                       
e exigentes, querem deixar de ser passivos para se tornar ativos. Nada melhor do que a                               
Internet para promover essa rede colaborativa. O comércio eletrônico consegue tirar                     
grande vantagem dessa tendência à medida que deixa de ser uma simples loja virtual                           
para se tornar um grande fórum de debates, produtos de conhecimento e conteúdo, além                           
de experiências individuais favorecendo a conexão dos usuários com a marca. Essa é a                           
estratégia usada pela Amazon.com. Ao gravar informações sobre os usuários e descobrir                       
uma maneira de oferecer valor ao cliente ao invés de focar no produto, ela consolida sua                               
posição líder de mercado no comércio eletrônico. Através da revisão de literatura, do                         
estudo de caso e da pesquisa aplicada, percebe­se que de fato a personalização aumenta                           
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a percepção positiva que o cliente tem da marca além de aumentar a receita da empresa,                               
uma vez que muitos clientes começam a participar e usar seus serviços antes de efetuar                             
a primeira compra. O objetivo principal do trabalho é alcançado já que a personalização                           
mostrou manter o individuo em contato com a marca, aumentando e solidificando sua                         
relação. É comprovado que a personalização ao usar o potencial interativo e                       
compartilhador da​Web 2.0, agrega valor à marca, aumentando as chances de fidelização                         
e estabelecimento de relações sólidas com seus clientes. 
Isso é confirmado tanto teoricamente com as análises e evolução das tecnologias                       
e modelos de mercado, quanto nas entrevistas aplicadas em que se descobre que na                           
percepção do usuário, esses serviços também possuem forte importância. 
Os usuários hoje buscam a participação, a influência, a possibilidade de                     
adaptação no conteúdo apresentado, o entretenimento, o reconhecimento e a                   
valorização, ou seja todas as características reunidas no marketing ​One­to­One ​e na                       
personalização. 
Sendo assim, fica claro que o comércio eletrônico e a personalização possuem                       
um grande futuro lado a lado e que o observado ainda é o embrião do novo modelo                                 
gestor que pode ser formado. 
O presente trabalho também abre caminhos para estudos no cenário brasileiro,                     
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